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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio tiene como objetivo disefiar un plan de marketing internacional
para la empresa floricola Flores la Makarena, empleando técnicas y estrategias
de marketing para lograr un posicionamiento en el mercado meta exterior y el

desarrollo de la organizacion.

El desarrollo del trabajo se inicia con una recopilacién de informacién basica en
cuanto a definiciones de técnicas y herramientas a utilizar en el presente

proyecto.

Se realiza el analisis del ambiente interno y externo de Flores La Makarena, se
evalla su posicion en cada ambiente para seguidamente determinar las
Fortalezas y Oportunidades que puede aprovechar y las Debilidades y Amenazas

gue debe neutralizar.

Analizado el diagnostico de la situacién actual de la empresa se estudia el
ambiente externo, determinando el mercado meta y finalmente el mercado
objetivo a través de un estudio del mercado potencial, todo ello realizado a través
de una investigacion informal, recopilando la informacion necesaria a través de

fuentes secundarias.

El andlisis del mercado se lo realiza, a través del analisis de la red de valores el
mismo que identifica la oferta, demanda, proveedores y productos sustitos. Por
consecuencia determina un nicho de mercado que representa una oportunidad

para Flores La Makarena.

Se formula una propuesta para la planificacion estratégica de la floricola y por
consiguiente un plan de marketing internacional en el que se combinan
adecuadamente las estrategias de producto, precio, plaza y promocion, ademas
se incluye los métodos de control que monitorean el cumplimiento de las

estrategias de marketing.
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El presente trabajo incluye un estudio detallado de la inversion inicial y costes fijos
que el propuesto Plan de Marketing Internacional necesitaria para su puesta en

marcha.
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PRESENTACION

El Comercio Exterior es la piedra angular que nos permitird llegar a nuevos
mercados, lo que servirhA como un medio para dar al aparato productivo

ecuatoriano una nueva tonica, dinamizarlo, volverlo mas eficiente y competitivo.

El gran desafio para los empresarios ecuatorianos, es buscar nuevos mercados

para los productos ecuatorianos.

El mundo moderno en el que vivimos se ha convertido en un mercado global
constituido por economias cada vez mas interdependientes, la posibilidad de
penetrar este mercado global abre nuevas posibilidades a aquellas empresas

orientadas hacia el crecimiento.

El sector floricultor es fundamental en términos de generacion de empleo,
produccion y exportaciones, el acceso a nuevos mercados tiene un importancia
especial para las empresas pertenecientes a este sector industrial, pues de ello

dependera la permanencia en su medio.

El sector floricultor es altamente competitivo por lo que se considera fundamental
para una floricola disefiar un Plan de Marketing Internacional, el cual permita
conocer a ciencia cierta la posicion actual en que se encuentra la empresa, sus
proyecciones a futuro, la seleccion 6ptima de los productos que va a entregar al
mercado y la elaboracion de métodos de control que midan la eficiencia de las
actividades para que la organizacion puede obtener una ventaja competitiva en su

mercado.

El crecimiento econdmico de los paises subdesarrollados como el nuestro
depende en gran parte de las habilidades para disefar sistemas de marketing que
puedan aumentar los ingresos y la utilidad que es lo que se busca en el ambito

empresarial y visualizando como una inversion y no como un gasto.
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Ante un mercado global, debemos tomar una actitud positiva, y eliminar viejas
estructuras decadentes que no nos producen beneficio alguno, debemos hacer un

esfuerzo y correr un riesgo que pueda revertirse luego en un beneficio medible.

En este trabajo se presenta un plan de marketing internacional para la floricola
Flores La Makarena, el cual es una herramienta para que la empresa logre sus
objetivos de crecimiento y supervivencia en el mercado. EL plan de marketing
internacional permitira a Flores La Makarena entrar en el mundo globalizado de

inmediato con una estructura firme.

Con el presente proyecto se busca: dinamizar el proceso de produccion y
comercializacion de Flores La Makarena, activar a la empresa, pasando de una

empresa de mercados locales a una empresa con perspectiva internacional.
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CAPITULO 1:

MARCO TEORICO

1.10BJETIVOS

¥ Definir que es Marketing Internacional

¥ ldentificar los objetivos del Marketing Internacional

* Analizar los factores mas importantes para desarrollar una conciencia
global

» Establecer los componentes del Marketing Mix en el proceso de
internacionalizacion

¥ Conocer los principales aspectos que deben ser considerados por las
empresas que pretenden internacionalizar sus productos

* Conocer los pasos que conforman la estructura del sistema de
investigacion de mercados internacionales.

» Determinar los procedimientos de exportacion.

1.2 DEFINICION DEL MARKETING INTERNACIONAL

En los Ultimos afos, la economia mundial ha experimentado profundos cambios.
Estos cambios han convertido un comercio puramente nacional en un comercio
global, es decir, practicamente un comercio en el que el mercado es todo el
mundo, lo cual nos ha convertido a todos en ciudadanos del mundo rebasando las

fronteras entre paises.

“Marketing Internacional es la realizacion de las actividades de negocios que
dirigen el flujo de bienes y servicios de una compafiia hacia sus consumidores o

usuarios en mas de una nacién para obtener un beneficio” *

1 CATEORA 1997
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Marketing Internacional es una disciplina para conocer, interpretar, evaluar y
tomar decisiones sobre mercados externos Yy planificar estrategias de

comercializacion internacional.

La principal diferencia que existe entre el marketing nacional e internacional
consiste en determinar el entorno dentro del cual los planes de marketing deben
implantarse, razén por la cual, una serie de estrategias son necesarias para
enfrentar a los distintos niveles de incertidumbre que se encuentra en los

mercados del exterior.

Lo que caracteriza al marketing internacional es el reto de construir un programa
de marketing que se ajuste a la incertidumbre del clima empresarial conocido
como elemento controlable de marketing que incluye el producto, precio,

promocién y distribucién entre dos o mas mercados.

Sin embargo para tener éxito no basta conocer los elementos controlables del
marketing. También es indispensable conocer los elementos incontrolables del
mercado al cual nos vamos a dirigir es decir la competencia, las leyes, politica,
comportamiento del consumidor, nivel de tecnologia y demas aspectos que rigen

en los mercados externos.

1.3 OBJETIVOS DEL MARKETING INTERNACIONAL

Los principales objetivos del marketing internacional son:

e Brindar una vision general de los aspectos estratégicos y factores

ambientales del marketing internacional.

» Estudiar los diferentes entornos en mercados exteriores y su influencia

sobre el proceso total del marketing.
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» Desarrollar estrategias de marketing para ajustarse apropiadamente al
impacto de un entorno extrafio en los mercados extranjeros a los que

pretende ingresar.

1.4DESARROLLO DE UNA CONCIENCIA GLOBAL

Las compafias que estan enfocadas hacia mercados extranjeros deben estar
totalmente comprometidas en las actividades del marketing internacional
buscando mercados por todo el mundo y vendiendo productos disefiados para

mercados en varios paises.

En este punto la compafia se convierte en una empresa de marketing

internacional.

Una empresa que pretende realizar actividades de marketing internacional puede

estar comprometida en cualquiera de las siguientes fases:

4 Inexistencia de marketing en mercados extranjeros.- En esta fase no se
atiende a clientes en mercados extranjeros sin embargo las
caracteristicas de los productos de esta comparfia hacen que estos

puedan venderse en otros paises.

¢ Marketing poco frecuente en mercados extranjeros.- Cuando una
empresa tiene excedentes en sus niveles de produccion puede optar
por colocarlos en mercados extranjeros. Esto no significa que la
empresa este interesada en mantener una relacién estable con estos

mercados.

¢ Marketing regular en mercados extranjeros.- La empresa destina parte
de su producciéon a mercados del exterior en forma permanente. La
orientacion de este tipo de empresas es vender a clientes en otros

paises de la misma manera en que vende a los clientes nacionales.
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¢ Marketing internacional.- En esta fase las empresas consideran al

mundo, incluyendo al pais de origen, como una serie de mercados
distintos y desarrollan estrategias de marketing independientes para

cada pais.

Marketing global.- Las empresas tratan al mundo como un solo
mercado, incluyendo su mercado de origen, maximizando sus
beneficios a través de la estandarizacion global, buscando economias
de escala.

Para que una compafia desarrolle una conciencia global es necesario que

considere que cada pais dara lugar a nuevas oportunidades y que conozcan las

diferencias y peculiaridades del entorno de cada pais al cual dirigira sus esfuerzos

de marketing.

Por otro lado, las empresas deben de considerar que cada pais tiene distintos

niveles de riesgo, debido a la fluctuacion en los tipos de cambio, gobiernos

inestables, barreras proteccionistas, diferencias culturales y altos costos de

adaptaciéon del producto entre muchos otros factores.

Las empresas que operan a nivel internacional deben entender que ser

globalmente consientes es:

Ser Objetivo, al ponderar oportunidades al evaluar el potencial que

tiene cada mercado.

Tener tolerancia hacia las diferencias culturales, entendiéndolas,
aceptandolas y utilizando ese conocimiento para relacionarse

eficazmente.
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* Estar bien informado acerca de la cultura, historia, potencial del
mercado y de las tendencias globales, sociales y econdémicas para

poder identificar oportunidades mucho antes que los demas.
1.4.1 Entorno Econémico
Al momento en que una compaiiia decide incursionar en mercados extranjeros
debe conocer el entorno econdmico del pais al cual desea ingresar, para poder

desarrollar las estrategias de marketing adecuadas a esta situacion especifica.

Los parametros que permiten evaluar el entorno econémico de un pais son los

siguientes:

Poblacion del pais .- La informacion acerca del nimero de personas que

habitan en un pais es importante al evaluar la demanda potencial de consumo.
Los cambios en la composicion y en la distribucion de la poblacién en los
distintos paises del mundo durante los proximos diez afios afectaran la demanda

futura y el comportamiento de cada mercado.

Considerando que los paises grandes son mas atractivos que los paises
pequenos, se puede decir que Estados Unidos constituye un pais altamente
atractivo para la exportacion de productos. La poblacién de Estados Unidos ha

crecido en un 89% tomando como afio base el afio 2000.
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Tabla 1: Poblaciéon de los Estados Unidos

ANO TOTAL POBLACION
2000 1 de abril 281424602 estimado base
2000 1 de abril 281421906 censo
2000 1 de julio 282193477
2001 1 de julio 285107923
2002 1 de julio 287984799
2003 1 de julio 290850005
2004 1 de julio 293656842
2005 1 de julio 296410404
2006 298171951 est.

Fuente: www.wikipedia.org

www.enciclopedia.us.es

Estructura_industrial .- Existen cuatro tipos de estructuras industriales

dependiendo de la economia de cada pais:

Economias de subsistencia, en esta clase de economia la mayoria de la
poblacion se dedica a la agricultura, consume la mayor parte de su
produccion e intercambia el resto por bienes y servicios basicos. Este
tipo de economias ofrecen muy pocas oportunidades a los

exportadores.

Economias de exportacion de materias primas, en esta clase de
economias su exportacion se basa en uno o mas recursos naturales
obteniendo de esta actividad la mayoria de sus ingresos, pero carecen
de muchos otros aspectos. Por ejemplo; Ecuador produce banano,

Chile produce estafio, entre otros.

Economias en industrializacién, en esta clase de economias la
produccion representa un bajo porcentaje del Producto Nacional Bruto.

Paises como la India, Egipto y las Filipinas se encuentran dentro de
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este tipo de economias. Cuando su capacidad de produccion aumenta
se incrementa las importaciones de materias primas y no de producto

terminado para el consumo local.

e [Economias industriales, este tipo de economias son exportadores
importantes de productos manufacturados. Ademas son Importadores
de materias primas de bajo costo para su transformacion en productos
terminados. Paises como Estados Unidos y Jap6n se encuentran en
esta categoria. Las diversas actividades de producciéon de estas
naciones industrializadas y sus bajos niveles de pobreza las convierten

en atractivos mercados para todo tipo de bienes.

Distribucion del ingreso .- La distribucion del ingreso esta estrechamente

relacionada con la estructura industrial, sin embargo también esta influenciada por

el sistema politico de cada pais.

En el caso de Estados Unidos el Ingreso Medio tipico asequible para el 70% de la
poblacién varia entre USD 15.000 y USD 50.000 délares anuales; mientras que en
el caso de Ecuador menos del 10% de su poblacién disponen de ese nivel de

Ingresos.

Por ejemplo en 1998 el Ingreso anual per capita de Estados Unidos fue de USD
31.500, mientras que en el caso de Ecuador por el afio 1999 el Ingreso anual per
céapita fue de USD 600 demostrando una vez mas el fuerte contraste existente

entre ambas economias. (www.census.gov/statab)

1.4.2 Entorno Politico - Legal

La politica tiene mucha influencia en el establecimiento de leyes, razén por la cual

estos dos aspectos suelen estar analizados como una sola.
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El comercio internacional esta estrechamente ligado con estos dos aspectos
especialmente lo relacionado con ciertas barreras comerciales tales como:

aranceles, cuotas, restricciones a ciertas exportaciones y demas.

Afortunadamente para el comercio internacional cada vez son menos estas
restricciones favoreciendo al libre comercio entre los paises, como ocurre con los
acuerdos que se llevan a cabo entre algunos paises como el MERCOSUR o
Mercado Comun del Sur formado por Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay,
NAFTA (The North American Free Trade Agreement) o Tratado de Libre Comercio

de América del Norte.

Existen cuatro aspectos importantes que deben de considerarse en el entorno

politico — legal:

¢ Actitud hacia las adquisiciones internacionales, algunos paises son mas
receptores hacia productos extranjeros mientras que otros al contrario

adoptan politicas proteccionistas.

¢ En el caso de Estados Unidos el comercio de productos hacia este pais
es muy positivo, debido a su politica de puertas abiertas, las

importaciones son mas que las exportaciones.

¢ Estabilidad politica, la estabilidad politica de un pais es un aspecto muy
importante que debe ser considerado al momento de realizar
transacciones comerciales. En el caso de paises con alto nivel de
inestabilidad politica las condiciones y reglamentaciones relacionadas
con su comercio exterior pueden cambiar frecuentemente de un

gobierno a otro.

Por ejemplo el Ecuador, a pesar de ser un pais democratico, sufre de una
fuerte inestabilidad politica y econémica. Cinco presidentes han gobernado
el pais desde 1998, hecho que repercute en su imagen internacional,
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frenando la inversién extranjera y el establecimiento de relaciones

internacionales adecuadas con otros paises-

¢ Reglamentaciones monetarias, las tasas de cambio en los diferentes
paises pueden alentar o desalentar a las actividades comerciales. En
cualquiera de los casos el tipo de cambio genera altos riesgos de

importar y exportar.

¢ Burocracia gubernamental, este aspecto se refiere a la eficiencia que
tiene el gobierno para realizar procedimientos agiles en la obtencion de
permisos. Tramites aduaneros y demas aspectos relacionados con el

comercio, lo cual favorece a las empresas extranjeras.

1.4.3 Entorno Cultural

Cada sociedad tiene su propia cultura, misma que determina el comportamiento
de sus individuos. Esta incluye habitos alimenticios, costumbres, educacion,
diferencias de lenguaje, ambiente econdmico, infraestructura, nivel de desarrollo
econdémico, competencia, etc. Por lo demas, las necesidades y deseos del ser

humano son semejantes en todo el mundo.

Varios elementos culturales deben ser considerados para evaluar con precision

las diferencias de cada mercado en el exterior.

La cultura material es uno de lo elementos culturales que influyen en el marketing
internacional. La cultura material se refiere a la tecnologia, es decir, el Know how

técnico que poseen las personas de una sociedad.

Por ejemplo: la mayoria de los ciudadanos estadounidenses poseen un amplio
nivel de conocimiento técnico que los permite adaptarse y aprender nuevas
tecnologias de manera mas facil, pero en muchos otros paises como el Ecuador
los limitados conocimientos tecnoldgicos de sus habitantes hace que sea mas

complicado adaptarse a las nuevas tendencias.
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Asi mismo la cultura material afecta a la calidad y tipos de productos demandados
y sus caracteristicas funcionales, asi como los medios de produccion de estos

bienes y su distribucion.

Grado de adaptacion cultural, un concepto clave del marketing internacional es la
adaptacion, cuando se trata con empresarios en mercados extranjeros es
importante que se desarrolle una actitud de tolerancia, respeto, flexibilidad,
imparcialidad, interés por conocer el pais y sus habitantes y lo que es mas
importante tener la capacidad para integrarse al entorno.

Para lograr una Optima adaptacion por parte de los ejecutivos en mercados
extranjeros no es necesario que estos abandonen sus costumbres, simplemente
deberan ser conscientes de las distintas costumbres locales y tener la mente
abierta para ajustarse a aquellas diferencias que pueden ocasionar malos

entendidos.

Los responsables del marketing internacional deben estar conscientes que no
todas las costumbres deben ser adaptadas, sin embargo, es importante conocer

que hay ciertas costumbres imperativas, a las cuales deben amoldarse.

Hay costumbres que son exclusivas de un pais, que no deben ser cuestionadas
por los empresarios extranjeros. Costumbres relacionadas con politica o religion

son algunas de las que se catalogan como exclusivas de cada pais.

Los directivos extranjeros deben ser muy perceptivos para saber conocer cuales
costumbres son imperativas, optativa o exclusiva y también deben desarrollar la

capacidad de adaptacion para responder adecuadamente a cada una de ellas.

» Religién, un aspecto sustancial para el éxito del marketing internacional
en cada pais es una comprension profunda de las creencias y valores.

Por ejemplo ciertos anuncios que triunfan en un pais son un absoluto
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fracaso en otros porque no conectan con las creencias y valores

imperantes en ese mercado.

» Estética, los colores tienen distintos significados en diferentes culturas.
Para ello es preciso analizar el significado y los sentimientos asociados

a los diferentes colores.

» Idioma, es un aspecto esencial en el analisis del mercado y la posterior
adaptacion del producto y del marketing. Es preciso no solo realizar
una traduccién del sentido literal de las palabras sino mas bien analizar
el sentido real, lo que comunica las palabras, los sentimientos y
emociones asociadas a la comunicacién. La falta de un analisis y
adaptacion inadecuada ha ocasionado importantes problemas vy

fracasos por utilizar palabras o expresiones incorrectas. 2

» Formalidad, conocer la regularidad con que los clientes se abastecen
con determinados productos es de vital importancia para lograr obtener
un adecuado sistema de abastecimiento de productos, para no tener

excedentes ni sufrir déficit.

1.5PRINCIPALES ASPECTOS DE INTERNACIONALIZACION

Hoy en dia se intensifica la competencia global. Las empresas que nunca habian
considerado en internacionalizarse, amparados por el proteccionismo de algunos
gobiernos que imponen barreras comerciales, se encuentran con competidores
extranjeros cada vez mas eficientes que amenazan con desplazarles de sus

mercados locales.

Si bien las empresas necesitan entrar y competir en mercados externos es
importante que sepan reconocer los riesgos que esto implica. Algunos de los

riesgos mas importantes son:

2 MIRANDA Rhené, Marketing Internacional, 2003
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Deuda externa, paises con enorme deuda externa y que carecen de
capacidad de pago, son muy vulnerables, perdiendo asi su atractivo de

mercado.

Gobiernos inestables, en paises donde existe una enorme inflacion,
deuda externa y desempleo, las empresas se encuentran expuestas a

grandes riesgos.

Problemas en el tipo de cambio, las constantes fluctuaciones en el tipo
de cambio de un pais afectan a la inversion extranjera, limitando el

comercio internacional.

Barreras de entrada y burocracia de los gobiernos, los gobiernos
imponen muchas regulaciones a las empresas extranjeras, complicando
los tramites de importacion que frenan su ingreso a los mercados

locales.

Aranceles y otras barreras de comercio, algunos paises imponen altos
aranceles para proteger a las industrias locales, estableciendo politicas
proteccionistas.

Corrupcién, existen gobiernos en los cuales sus funcionarios estan
acostumbrados a recibir sobornos para cooperar con las empresas

extranjeras.

Pirateria tecnolégica, una empresa que instala una planta en el
extranjero, corre el riesgo de que sus empleados copien su tecnologia

y empiecen a competir de manera clandestina o incluso abiertamente.

Alto costo de adaptacion del producto una empresa que sale al exterior
debe estudiar cuidadosamente cada mercado para conocer su
economia, leyes, politica y cultura y asi poder adaptar sus productos a

los gustos extranjeros.
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1.5.1 Los Mercados del Exterior

Normalmente las empresas prefieren desenvolverse en el mercado nacional, si
este es lo suficientemente rentable. Su gestion es sencilla y prefieren porque
evitan relacionarse con otras culturas en distintos idiomas, normalidades y leyes
teniendo incluso que adaptar sus productos a estos mercados. Una empresa
pasa del mercado domeéstico al comercio internacional por razones como la
saturacion  nacional, insatisfaccion por parte de sus clientes y divisan
oportunidades en mercados extranjeros rentables ese es el momento en que

deciden involucrarse en el comercio internacional.

Es indispensable que las empresas que adoptan el reto de salir al exterior

consideren que los clientes en otros paises son distintos a los del mercado local.

Tomar la decision de salir al exterior no es tan simple, las empresas deben de
considerar los siguientes aspectos para conocer si estan preparadas para

internacionalizarse:

» Al decidir entrar en mercados extranjeros las empresas deben tener una
vision estratégica que le permita enfocar sus actividades al comercio

internacional con una perspectiva a largo plazo.

e La empresa debe conocer si esta preparada y cumplir con los

requerimientos para competir en mercados extranjeros.

e Ingresar en mercados internacionales implica que la empresa cuente
con el financiamiento para cubrir con ciertos costos en los cuales la
empresa debera incurrir a medida en que las actividades de comercio

exterior se incrementan.

* Al ingresar a mercados exteriores se requiere de un mayor nimero de
actividades administrativas, mas correspondencia, una fuerza de ventas

mas optima.
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« Las empresas deben de contar con la capacidad de produccién
suficiente para manejar el proceso de expansion y la adaptaciéon de los

productos.

Por lo tanto, ante la toma de decisiones de salir al exterior, las empresas deben

considerar y analizar todos los riesgos que implica esta decision.

1.5.1.2 Ventajas y Riesgos que Conlleva la Exportacion

Ventajas:

» Ampliar la participacion de la empresa en el mercado.

» Incrementar la produccién, utilizando la capacidad ociosa.

» Reducir los riesgos, al no depender Unicamente del mercado nacional.
Se reducen los efectos en caso de estancamiento de la demanda
nacional.

» La calidad de los productos se mejora considerablemente cuando éste

se adapta a los estandares internacionales.
Riesgos:

Por otro lado, asi como exportar puede traer ventajas, también pueden

presentarse riesgos potenciales, tales como:

a) Lanzarse a ciegas. Uno de los riesgos mas frecuentes y faciles de evitar son
aquellos que resultan de la inexperiencia. Entre estos podemos mencionar el
pretender abarcar muchos mercados al mismo tiempo, sin considerar la
capacidad de produccién para atender las demandas de altos volimenes. Es
importante que aqui usted, amigo empresario, considere esto como un riesgo Si
su produccion o su proveedor no va a poder responderle a determinadas

exigencias de volumen o bien de calidad.

b) Riesgos financieros: ES posible que usted envie la mercaderia y no reciba su

pago. Aqui pueden presentarse dos situaciones: Usted no cumplié con los
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requerimientos del comprador (empaque, calidad, tiempo de entrega, etc.) o bien
la persona con quien usted hizo la negociacion es deshonesta. Antes de cualquier
negociacion se debe investigar los contactos y solicitar referencias.

c) Riesgos legales: Usted puede involucrarse en negocios supuestamente
atractivos que prometen hacerlo rico de la noche a la mafiana, sin embargo, estos

no siempre son legales.

d) Riesgos politicos : Aquellos que pueden darse debido a cambios drésticos en la
politica de un pais. Tales como, movimientos multitudinarios de la poblacion,
restricciones a la transferencia de divisas, restricciones sorpresivas a la
importacion de determinados productos, politicas de proteccionismo a productos
locales, etc.

1.5.2 Alternativas de Comercializacion

Existen varias alternativas para comercializar productos en mercados extranjeros,
para decidir la forma mas conveniente de distribucion de los productos es

conveniente;

¢ Determinar el canal de distribucion mas adecuado.

¢ Buscar un importador habitual del producto, un agente, comerciante u

otra persona.

¢ Conveniencia de atribuir a una sola empresa la representacion

exclusiva a todo el mercado.

La seleccion de una alternativa de comercializacion depende en gran magnitud de
los factores internos de la empresa, como: estrategias, recursos, conocimientos y
la experiencia internacional, y de factores externos relacionados con la
competencia, las caracteristicas del mercado, las barreras y costes aduaneros,
las subvenciones e incentivos y especialmente las dificultades culturales y los

riesgos de los mercados.
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A continuacion detallamos algunas alternativas de comercializacion:

1.5.2.1 Indirecta

Hablamos de una comercializacion indirecta cuando en ocasiones una empresa
no se propone como actividad de negociacion la exportacion deliberada, pero el
comprador extranjero viene a su mercado domestico y le compra el producto para

exportarlo.

Desde el punto de vista operativo, la exportacion indirecta es para la empresa una
venta domeéstica, ya que todas las tareas de comercializacion las realizan otras

empresas u organizaciones.

Estos intermediarios estan situados en el mismo mercado del exportador,
encargandose de las tareas de exportacion, en nombre de la empresa, o

comprando y revendiendo en mercados exteriores por cuenta propia.

La politica de marketing internacional del exportador la lleva a cabo el
intermediario, con excepcion de las modificaciones necesarias para la
comercializacion del producto en otros mercados, tales como las propias
caracteristicas intrinsecas del producto, tamafios y cantidades, envase Yy

embalaje. 3

Las actividades del intermediario incluyen: seleccion del canal o canales de
distribucion en los mercados exteriores, promocion, distribucién fisica del producto
y otros servicios relacionados con la colocacion del producto en distintos
mercados. Para realizar estas actividades el intermediario cuenta con una

organizacion que puede incluir sucursales, almacenes, medios de transporte, etc.

3 NIETO CHURRUCA Ana, Marketing Internacional, Ediciones Piramid e, Madrid, pag. 293
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Una figura singular dentro de la variedad de intermediarios del comercio
internacional son las compafiias de “trading”. * Se trata de empresas de
importacion exportacién, especialistas en los mercados exteriores en los que
opera, que conocen las necesidades y capacidad de compra de clientes y
consumidores. Como especialistas emplean las formulas méas eficaces de
aproximacion, el modo mas adecuado de presentar el producto y el marketing
mas apropiado que debe llevarse a cabo para cada producto y mercado.

Otra posibilidad de comercializacion indirecta ocurre cuando una empresa
intermediaria del propio pais compre los productos para exportarlos.

De esta manera, los productos llegan a mercados internacionales sin proponerse

la empresa exportar.
1.5.2.2 Directa

La comercializacion directa se lleva a cabo cuando una empresa distribuye su
producto directamente a los importadores de otros paises y esto lo puede hacer a

través del establecimiento de:

» Departamento o divisibn en base local, es decir la base principal de
operaciones se encuentra localizado en el pais de origen de la empresa.
La principal desventaja de esta modalidad de trabajo es que los contactos

con nuevos clientes se limitaria mediante via telefénica.

e Sucursal o subsidiaria de ventas al extranjero, hablamos de una sucursal,
cuando la empresa traslada una fuerza de ventas al pais que pretende
abastecer con sus productos, de este modo la empresa puede: promover
sus productos de una manera mas agresiva, desarrollar sus mercados
extranjeros eficazmente, y controlar de mejor manera las actividades de

ventas.

4 NIETO CHURRUCA Ana, Marketing Internacional, Ediciones Pirdmide, Madrid, pag. 294
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* Representantes de ventas en el extranjero, la empresa cuenta con su

propia fuerza de ventas en el pais del importador.

« Distribuidores o agentes con base en el extranjero, son intermediarios que
operan en el pais del importador. Este tipo de vendedores no son
agresivos y tampoco generan grandes volumenes de ventas. El
distribuidor compra y revende el producto del exportador, mientras que el
agente transmite los pedidos de los clientes de su mercado a la firma

exportadora a la que representa, situada en otro mercado.

A continuacion se exponen algunas de las caracteristicas mas importantes que
hay que tener en cuenta a la hora de seleccionar un agente/ distribuidor en

mercados exteriores:

e Conocimiento del mercado

e Cuota del mercado que representa

» Area geografica que cubre

* Productos y empresas que representa

e« Tamafio de la empresa

» Experiencia con la linea de productos del exportador
* Organizacién y calidad de la fuerza de ventas

* Solvencia financiera

e Conocimientos de idiomas

* Interés en colaborar con el exportador.
1.5.2.3 Consecionamientos
La empresa otorga a otro fabricante (a cambio de un pago de honorarios) el

derecho a utilizar el proceso de produccion del cedente, sus patentes, marcas
registradas y otros activos. °

5 JOHNSON Eugene M., KURTZ David, Administracion de Ventas, Mc Graw Hill, 1996, pag. 608
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1.5.2.4 Co- inversiones (Joint Ventures)

Una empresa pequefia nacional establece una alianza con una compafia ubicada
en el pais elegido. EI socio anfitrion brinda a la co-inversion el valioso
conocimiento del mercado local y su modo de operacion, asi como las costumbres

y gustos de los clientes locales.
1.5.2.5 Inversién Directa

Una compafiia puede crear o adquirir sus propias plantas en un pais extranjero. °
La inversion directa puede tomar la forma de una empresa conjunta 0 una

subsidiaria enteramente propiedad de la compafia matriz.
1.5.2.6 Consorcios de Exportacign

Permiten a empresas domeésticas competidoras o con lineas de productos
complementarios cooperar para llevar a cabo una exportacion comun. Los
consorcios actuan como el brazo exportador de sus miembros presentando un
referente comdn en mercados exteriores y obteniendo importantes economias de
escala. Las actividades principales llevadas a cabo por este tipo de agrupaciones

son: ’

Exportar en nombre del consorcio.
Fijacion de precios de exportacion

Distribucién fisica

O 0o o o

Seleccion y nombramiento de agentes / distribuidores en mercados
exteriores

[0 Obtencion de informes de solvencia y cobro de deudas.

6 STANTON, ETZEL, WALKER, Fundamentos de Marketing, 11ma Edicién, Mc Graw Hill, 1999 México, pag. 595

7 NIETO CHURRUCA Ana, Marketing Internacional, Ediciones Piramide, Madrid, pag. 304
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1.5.3 Enfoque del Marketing Internacional

Las empresas que comercializan sus productos en mercados extranjeros deben

decidir entre estandarizarlos o adaptarlos al mercado local.

A través de la estandarizacion las empresas logran el ahorro en costos que les

permite promocionar su imagen corporativa a nivel mundial.

Por otro lado, las empresas que consideran que cada mercado es diferente
adaptar su oferta a los requerimientos del mercado local.

Las empresas que realizan actividades de marketing internacional adoptan las

siguientes estrategias organizacionales:

» Estrategia global

Se refiere a la estandarizacion de servicios y productos a nivel internacional. Esto
se ha vuelto una necesidad, debido a la instauracion de las normas I1SO, es decir,
gue ahora mas que nunca es necesario que las empresas operen bajo los mismos

principios y con las mismas reglas.

¥ Estrategia multinacional

Se refiere a ajustar los productos o servicios que ofrece una empresa a los
requerimientos de los clientes en las diversas regiones del mundo. Es decir, que
los clientes requieren caracteristicas distintas de cada producto de acuerdo con
su cultura, entonces una empresa con deseos de éxito en una cultura ajena, debe

estar en capacidad de adaptarse a la cultura de los clientes.



Xl

» Estrategia combinada

Se refiere a la mezcla de aspectos importantes que nos van a permitir encaminar
y lograr el cumplimiento de los objetivos. Los aspectos a combinar guardan una
relacion, es decir la seleccion de una estrategia nos conlleva al cumplimiento de

otra.

» Departamento de exportacion

Es la etapa menos complicada de los negocios internacionales y se refiere
Gnicamente a la venta de los productos producidos en un pais a otro, esta
estrategia es buena por un tiempo, siempre y cuando no existan proteccionismos
o bien diferencias de tasas de cambio que puedan entorpecer la estrategia. Aqui
también se puede hablar de intercambios comerciales, conocidos también como
trueques, que pueden negociarse entre los gobiernos de paises para el mutuo
beneficio, por ejemplo que un pais exporte azucar a otro que no tiene a cambio de
un producto que el pais azucarero no produzca, asi los dos paises consiguen un

beneficio.

¥ Division internacional

La estrategia de licencias consiste en que una empresa muy grande con deseos
de extender su participacion internacional, realiza concesiones de la licencia, para
que puedan utilizar su logo, productos y todos los derechos que tienen
reservados, de manera que una empresa en un pais determinado pueda
establecer una “extension” de la empresa, aumentando la participacion
internacional de la empresa interesada y permitiendo a la empresa que recibio la
licencia aprovechar el mercado que ya conozca a esta empresa internacional. En
la estrategia de licencias, la empresa internacional, no ofrece muchos servicios de

capacitaciéon y tecnologia, a diferencia de la estrategia de franquicias.
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¥ Organizacion mundial

Este grupo de estrategias, es una forma para entrar a un mercado internacional
hostil. La alianza se refiere a realizar contratos y trabajar en equipo con una
empresa en el pais de destino, de manera que se pueda aprovechar la
experiencia de los ejecutivos de ese pais y el capital de la empresa que esta
invirtiendo.

1.5 MARKETING MIX

Es un sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios,
promover y distribuir productos que satisfacen las necesidades de los potenciales
clientes, con el fin de alcanzar los objetivos de la empresa. ElI Marketing Mix

considera a cuatro componentes: Producto, Precio, Plaza, Promocion.

1.5.1 Producto

El producto destinado a la exportacion, debe ser seleccionado con previo
conocimiento y analisis de los requerimientos del consumidor. Se recomienda
utilizar técnicas como Quality Function Development para determinar cuales
deben ser los requerimientos principales que constituyan ventajas reales para el
consumidor y paralelamente analizar la factibilidad de cumplir con aquellos

requerimientos mediante una produccién econémica.

1.5.1.1Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida de un producto consta de cuatro etapas: Introduccion, crecimiento,
madurez y declinacibn. Cuando se esta pensando en la posibilidad de
exportacion, es de vital importancia determinar en que etapa del ciclo de vida se
encuentra el producto que estamos ofreciendo a los mercados internacionales,

para evitar fracasos.
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1.5.2 Precio

El precio del producto en el mercado exterior debe ser competitivo y analizado
cuidadosamente con los de la competencia referida a una calidad y caracteristicas

similares.

1521 Fijacion de Precios

Comunmente se suele calcular el precio de exportacion en base a los precios
internos, afadiéndoles, el flete, el seguro y comisiones, lo cual puede inducir a
errores. Los precios de exportacion en un mercado muy competitivo deben de
establecerse de la manera mas adecuada, es decir debemos ofrecer la mejor
calidad a un precio razonable y tomar en cuenta que el beneficio del mercado de
exportacion estd méas bien en funcion del volumen y no del precio unitario; es

conveniente ganar menos por unidad y mas por el nimero de unidades vendidas.

1.5.3 Plaza

Para la seleccién correcta de un mercado exterior, es de vital importancia
recopilar la suficiente informacion relevante de nuestro mercado objetivo. La
informacion debe ser analizada con buen criterio, mismo que nos permita
identificar riesgos, oportunidades y soluciones en los diferentes aspectos que

comprende una operacion de exportacion.

El exportador debe realizar, directa o indirectamente un serio estudio de los
mercados a donde se pretende concurrir y es importante identificar necesidades
reales, no trabajar sobre fantasias, y si se decide penetrar en mercados
competitivos se debe disponer de una ventaja real, evidente, permanente y

medible, la misma que me permita competir y ganar.
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1.5.3.1Tipos de Plaza

Al tomar la decisién de penetrar en mercados exteriores, nos podemos encontrar
con mercados competitivos, mercados de similares caracteristicas, o ciudades
pequefias con necesidades insatisfechas, los cuales pueden representar
mercados interesantes y con posibilidades de expansion.

1.5.3.2Canales de Distribucién

Los canales de distribucion estan formados por personas o compafiias que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto a medida que este
pasa del fabricante al consumidor final o usuario industrial. Existen diversos
canales los cuales nos permitirdn llegar a nuestro mercado meta y estos pueden

ser.

Productor — Consumidor.

Productor — Detallista - Consumidor.

Productor - Mayorista - Detallista - Consumidor.
Productor — Agente — Detallista - Consumidor.

Productor — Agente - Mayorista - Detallista - Consumidor.

La seleccion de uno de estos mecanismos nos servirq para dar un mejor servicio

a los clientes potenciales.

1.5.4 Promocion

La promocioén en si, es basicamente el intento que realiza la empresa por captar
la atencién del publico para que adquiera determinado producto. Es la mezcla del
marketing que nos permite informar, convencer, y recordar al mercado la
existencia de un producto y su venta, con el motivo de influir en los sentimientos,

creencias o comportamientos del futuro consumidor.
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1.5.4.1Publicidad

Es uno de los métodos promocionales que mayor persuade la atencién de los
clientes. En si es el que més da a promocionar al producto y el que mas vende.
Hoy gracias a la Internet podemos dar a conocer los productos no solo a nivel

local, sino mundialmente, otros medios son la television, la radio y prensa escrita.

1.6 INCOTERMS

La Camara de Comercio Internacional (CCI) con el objetivo de aclarar la situacion
que presenta el comercio internacional establecié y estandariz6 términos de
entrega de comercio internacional en todo el mundo con la finalidad de evitar
incertidumbres derivadas de las distintas interpretaciones de los términos de
mayor uso, en los diferentes paises ®. Estos términos son conocidos como
INCOTERMS vy se publicaron por primera vez en 1936. Los INCOTERMS
permiten clasificar y establecer la distribucién de los costos y las correspondientes

responsabilidades entre compradores y vendedores.

Estos términos se determinan en funcion del transporte y se divide en cuatro
grupos: Grupo E “SALIDA", Grupo F “TRANSPORTISTA PRINCIPAL NO
PAGADO”, Grupo C “TRANSPORTISTA PRINCIPAL PAGADO”, Grupo D
“LLEGADA".

8 ESTRADA Raul, ESTRADA Patricio, Lo que se debe conocer para exportar, Impresores MYL, pag. 41
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Tabla 2: INCOTERMS

Representa el grupo de salida, significa que el vendedor cumple

con su obligacion de entrega en la fabrica, en el almacén o taller
del comprador.

Significa que el exportador entrega la mercancia con toda la

documentacion legalizada, al transportista nombrado por el
importador, en un lugar o punto acordado.

El exportador cumple con su obligacién una vez que coloca la
mercancia al costado del buque en el puerto de embarque

convenido.

Este término es el mas usado especialmente en nuestro pais, y
significa que el vendedor ha cumplido con su obligacion de
entrega una vez que la mercancia ha sobrepasado la borda y se

ha colocado en el barco.

Significa que el vendedor paga el costo del transporte

internacional. Este debe realizarse via maritima.

El exportador paga el flete y contrata un seguro de cobertura de
riesgos pero sin responsabilidad a partir del embarque de las

mercancias. Se debe realizar via maritima.
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CPT (Carriage Paid
to - Transporte

Pagado hasta)

El vendedor cumple con su obligacion de entrega de la
mercaderia cuando ha puesto a disposicion del transportista

nombrado por él. Cualquier tipo de transporte.

CIP

Insurance Paid to -

(Carriage and

Transporte y Seguro

pagados hasta)

El vendedor paga el transporte y la prima de un seguro.

Cualquier tipo de transporte

GRUPO D

El exportador corre a cargo con todos los gastos y riesgos para
llevar la mercaderia al pais de destino. Consta de cinco términos:

DAF

Frontier - Entrega en

(Delivered at

Frontera)

El exportador realiza la entrega en la frontera del pais convenido.

Este término se lo aplica via terrestre.

DES (Delivered Ex —
Ship -
sobre Buque)

Entregada

El vendedor asume los costos hasta dejar la carga sobre el buque

en el puerto de destino convenido. Via Maritima.

DEQ (Delivered Ex —
Quay — Entrega en
Muelle)

El vendedor cumple con su obligacién una vez que la carga esta

sobre el muelle del puerto de destino. Via Maritima.

DDU (Delivered Duty
Unpaid - Entregada
Derechos no

Pagados)

El exportador entrega la carga en el lugar de destino convenido

sin despacho de aduana de importacion. Via Aérea.

DDP (Delivered Duty
Paid -
Derechos Pagados)

Entrega

Indica que el exportador cumple con la obligacion de entregar la
mercaderia en bodega del importador y con los derechos de
aduana cancelados. Cualquier tipo de transporte.

Al cerrar una negociacion de compraventa las partes deben

especificar bajo que términos estan negociando.

Autora : Rocio Simbana
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1.7 SISTEMAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS INTERNACIONAL ES

El sistema de informacion de marketing internacional es un aspecto importante, a
través del cual recopilamos informacion suficiente que nos permita analizar el
mercado al cual pretendemos alcanzar. La escasez de datos estadisticos
confiables puede ser uno de los problemas mas graves de algunos mercados

internacionales.

Por lo general la calidad de los datos mantiene una relacién directa con el
desarrollo econémico de un pais. Sin embargo la naturaleza de la informacion

varia ampliamente.

1.7.1 Pasos que Conforman el Sistema de Investigacibon de Mercados

Internacionales

El investigador lucha por obtener informacién precisa y confiable aplicando un
enfoque sistematico y ordenado en la obtencién de analisis de datos.

El proceso de recoleccion de datos confiables puede ser un problema en algunos
mercados internacionales. Por lo regular, la calidad de los datos guarda una
relacion directa con el desarrollo econémico de cada pais. Sin embargo, la

naturaleza de la informacién varia ampliamente.

Definicion del problema de investigacion,
Determinacion de las fuentes de investigacion

Obtencion de informacion

* & & o

Anadlisis, interpretacion y presentacion de resultados

1.8 PROCEDIMIENTOS DE EXPORTACION

Una vez que el empresario ha seleccionado el producto con el cual pretende salir
a mercados extranjeros y después de haber analizado y establecido a que
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mercado abastecer, como y con que frecuencia. El primer paso que se debe dar

es conocer los procedimientos de exportacion.

Para efectuar una transaccion internacional existen muchos factores, normas, y
procedimientos que debemos conocer y considerar, porque son instrumentos

reguladores y normativos.

En el Ecuador los procedimientos de exportacién son los siguientes:

* Exportacion a Consumo, se la conoce también como exportacion
general, y se lleva a cabo cuando las mercancias nacionales o

nacionalizadas se envian al exterior para uso o consumo definitivo. °

» Exportacion Temporal con Reimportacién en el mismo Estado, esta se
lleva a cabo, cuando la mercaderia sale del Ecuador a ferias,
exposiciones u otros eventos ocasionales. Es decir las mercaderias
salen del pais y después de un lapso de tiempo regresan al pais, si es

gue no se han vendido o sufrido algun tipo de transformacion.

* Exportacion Temporal para Perfeccionamiento Pasivo, es cuando se
envia mercaderia por un lapso de tiempo, que no excedera de un afio
(prorrogable por igual periodo por causa justificada), y regresa al pais

de origen.
1.8.1 TRAMITES DE EXPORTACION
Para realizar una exportacion existen mecanismos arancelarios y para

arancelarios que son importantes de realizar para lograr con eéxito una

exportacion.

9 LEY ORGANICA DE ADUANAS, Actualizacion NO 51, a diciembre / 2003
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Entre los mecanismos arancelarios tenemos la clasificacién de las mercancias.
- Nomenclatura

- Descripcion

- Derechos Arancelarios de Exportacion o Tarifarios.

Entre los mecanismos para arancelarios tenemos: Cuantitativos y Cualitativos.

Cuantitativos:

- Cuota CORPEI (1.5 por mil FOB exportaciones, minimo 5 ddlares)
- Tasa Adicional (0.7 % FOB export sobre el Banano)

Monetarios:

- Formas de Pago (directas, indirectas, bancarias, trueque)

- Cotizaciones (Fijo, Flexible)

Cualitativos:

- Certificado de Origen (CAN, ALADI, EE.UU, U.E, café en grano, cacao en grano)
- Certificado Sanitario (SESA)

- Certificado Fitosanitario (SESA)

- Certificado Ictiosanitario (MICIP)

- Registro Sanitario (MINISTERIO DE SALUD)

- Certificado de Calidad (Organizaciones Habilitadas)

- Certificado Zoo sanitario (SESA)

PASOS A SEGUIR EN ESTE PROCEDIMIENTO:

1. Adquirir el FUE

El FUE (Formulario Unico de Exportacion) se adquiere en la ventanilla de

comercio exterior de un banco corresponsal del Banco Central. El documento se

llena segun las instrucciones indicadas al reverso.



Ciertos productos requieren un registro adicional del exportador, autorizaciones
previas o certificados, concedidos por diversas instituciones. Hay tramites de
caracter obligatorio para el exportador y otros que pueden ser exigidos por el

importador.

Plazo de validez del FUE

* 30 dias a partir de la fecha de aprobacién del banco corresponsal si el
producto a exportarse no tiene restriccion (cupos, autorizaciones o precio

referencial).

* 15 dias a partir de la fecha de aprobacion del banco corresponsal: Si el
producto tiene algun tipo de restriccion o debe cumplir tramites
complementarios; sirviendo para exportar una sola vez. También tiene esta
duracion cuando se trata de productos perecibles en estado natural,
negociados a consignacion o para mercaderias con destino a zonas francas;

en estos casos son validas las exportaciones parciales.

Es factible modificar el FUE antes del embarque. Si el destino o cualquier dato
cambia, se debe modificar el FUE al momento de la presentacion de los datos
finales a la CAE. Si no se exporta, se debe devolver en un plazo maximo de 30
dias a partir de la fecha de caducidad del FUE, y si ya se hubiere presentado
declaracion ante la aduana, se debera realizar un tramite de anulacioén ante la

misma.

Una vez verificado el cumplimiento de los requisitos establecidos para el efecto y
determinada la identidad del exportador, los bancos o0 sociedades financieras
corresponsales del Banco Central concederan inmediatamente el visto bueno
en la declaracion de exportacién. Este documento tendra un plazo de validez
de 30 dias y podra amparar embarques parciales, siempre que se los realice
dentro del mencionado plazo. (RJM 939, RBC 7, 37). DECLARACION DE
EXPORTACION Y VISTO BUENO. * 02020202



2. Factura comercial y lista de bultos

Se debera elaborar una factura comercial que comprenda un original y 5 copias.

La factura debe contener:

* N°del Formulario Unico de Exportacion, FUE.

* Sub partida arancelaria del producto.

*Descripcidon de la mercaderia, cantidad, peso, valor unitario y valor total de la
factura.

*Forma de pago.

*Informacién del comprador (nombre y direccion).

En la préctica, para el trdmite del FUE se suele elaborar una factura comercial

provisional y una factura comercial definitiva después del embarque.

La lista de bultos no tiene caracter obligatorio, pero constituye una ayuda para el
inventario de los productos en las diferentes instancias de la exportacion. Es una
lista detallada de lo que contiene cada caja, numerandolas.

Luego de elaborada la factura comercial con las 5 copias, se presenta junto con

el FUE en el Banco Corresponsal para la obtencion del visto bueno.
3 Tramites aduaneros
Declaracion aduanera
Es la presentacion ante la aduana de los siguientes documentos:
-FUE aprobado
-Factura comercial
-Autorizaciones previas

-Lista de bultos (packing list)
-Cup6n Corpei



-Otros requisitos exigibles
-Aforo

Art. 7.- Establece un acto unico de aforo para el embarque y salida de la

mercaderia al exterior, durante el cual, el exportador presentara *°:

a) Formulario Unico de Exportacion;
b) Copia de la Factura Comercial; y,
c) Documento de embarque emitido por el transportista.

(O guia aérea).

La Aduana procedera a realizar el aforo de la mercaderia, esto es, a verificar su
peso, medida, naturaleza, codigo arancelario, etc. y a determinar los derechos e
impuestos aplicables. Si la Aduana aprueba los documentos, se puede entregar
la mercaderia a las bodegas de Aduana o Autoridad Portuaria.

4 Otros tramites

4.1 Documentos de transporte:
Exportaciones via aérea:
Requieren Conocimiento de Embarque Aéreo, Guia Aérea o Carta de Porte
Aéreo, expedido por la empresa aérea que se utilizard; luego de recibir la
mercaderia para su transporte.
Habiéndose realizado el despacho de la mercaderia, el exportador deber&

confrontar en la aduana el documento de transporte y las cantidades embarcadas,

en un plazo maximo de 45 dias contados a partir de la fecha de embarque.

10 Ley No. 147. RO/ 901 de 25 de Marzo de 1992.



4.2 Declaracién-Cupo6n cuota redimible, CORPEI

De acuerdo a la Regulacion 115-2003 del 18 de junio del 2003, del Banco Central
del Ecuador, el Cupon de Cuota Redimible Corpei serd considerado como

documento que acomparia a la declaracién aduanera de exportacion.

Con dicha regulacion se elimind el tramite de Justificacion de divisas, con el
objetivo de simplificar los tramites al exportador. Este fue un compromiso conjunto

entre el BCE y Corpei para mejorar la competitividad del sector.

El valor de la cuota redimible debe ser cancelado a través de los bancos
autorizados para receptar la cuota Corpei y que sean corresponsales de comercio
exterior del Banco Central del Ecuador, como son, a julio del 2003: Banco del
Austro, Banco Bolivariano, Banco Internacional, Banco de Guayaquil, Banco del

Pacifico, Banco del Pichincha y Produbanco.

Cuando las contribuciones totalizan un minimo de USD 500, el aportante tiene
derecho a cambiar sus cupones por un Certificado de Aportacion CORPEI, por su
valor nominal en ddlares y redimible a partir de los 10 afios; garantizados por un
fondo patrimonial creado para el efecto. EIl aportante puede endosar los
certificados o utilizarlos para el pago de servicios que la CORPEI realice a su

favor 1.

Cupon de Exportacion

Es de color verde y tiene un original y dos copias
- Cupon original para CORPEI, copia 1 Aduana y copia 2 Aportante
- En el caso de Exportaciones, el valor a pagar del 1.5 por 1000 del valor FOB

exportador.

11 http://www.corpei.org
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Datos a ser llenados- Cupén de Exportacion
Los datos a ser llenados por el Exportador son los siguientes:

- Ciudad

- Fecha de Pago (dd-mm-aa)

- Nombre del Aportante

- Tipo de Identificacién del Aportante (RUC,Catastro, C.l.,Pasaporte)
- N° FUE (Actualmente) - DAU (Posteriormente)

- Valor FOB en dolares

- Valor cuota en ddlares

- Firma de Responsabilidad

Transitoria

- Se establecio el plazo de 90 dias a partir de la fecha de la promulgacion de la
regulacion, para realizar toda justificacién de divisas pendiente (del sistema
anterior), reemplazada por la justificacion del Cupon CORPEI.

- Asi mismo, dentro de este plazo debera utilizarse el formato anterior de
cupones para el pago de la cuota, por aquellas exportaciones
realizadas y no justificadas antes de que entre en vigencia la regulacion.

- Transcurrido este plazo solo podran utilizarse los cupones nuevos.

- EI BCE puede cerrar el despacho del exportador por falta de pago del Cupon
CORPEL.

Varios

- Pago minimo a cancelar CORPEI USD 5, por importacion o exportacion.
- Los cupones deben ser legibles, de preferencia llenados con letra imprenta.
- La identificacion del Aportante debe ser la correcta (# RUC, C.I,
PASAPORTE, CATASTRO) *.

11 FUENTE: www.corpei.org o en las oficinas de CORPEI



Certificado de Origen

Garantiza el origen de los productos a fin de que, gracias a las preferencias
arancelarias existentes entre ciertos paises; el importador pueda justificar la

exoneracion total o parcial de los impuestos arancelarios.

MICIP Sector automotor
Camaras de la Produccion: Otros productos
Artesania, de Comercio, de
Industriales, de Pequefiios
Industriales y FEDEXPOR.

MICIP/Subsecretaria de Con preferencia arancelaria

Recursos Pesqueros
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CAPITULO 2:

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

2.1 OBJETIVOS

Establecer los antecedentes de la empresa.

Determinar las generalidades de Flores LA MAKARENA.
Analizar el proceso administrativo de la empresa.
Estudiar el proceso financiero de la floricola.

Analizar el proceso de comercializacion de la empresa.

w v W v v

Establecer el proceso de produccion que emplea Flores LA
MAKARENA.
P Determinar los recursos con los cuales dispone la empresa para el

cumplimiento de sus objetivos.

2.2ANTECENDENTES DE LA EMPRESA

Flores LA MAKARENA, es una empresa perteneciente al sector floricultor. Inicio
sus actividades hace dieciocho afios, esta situado en la parroquia de El Quinche,
perteneciente al canton Quito. Fue fundada por el Ing. Roberto Crespo, con el

objetivo fundamental de generar empleo para las familias del sector.

En los primeros ocho afios ofrecié al publico una amplia gama de flores de
verano tales como: Delfifios, Molucelas, Perros, Nardos, Cartuchos, Lirios,
Gerberas, etc. Para el cultivo de dichos productos contaba con dos hectareas de

terreno.

Debido a las condiciones climatoldgicas de la zona, a demas considerando las

ventajas naturales que ofrece el territorio de EI Quinche, y al significativo
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incremento de exportacion de rosas ecuatorianas a diferentes partes del mundo

se decide una hectarea de terreno destinarla al cultivo de rosas.

Por el lapso de dos afios se trabajé con una hectarea destinada a flores de verano
y otra al cultivo de rosas las mismas que fueron variedades de mayor aceptaciéon
en el mercado en dichos afios. Esta modalidad de trabajo permitié en el afio

2000 identificar que los productos de mayor demanda eran las rosas.

Una vez identificado el producto de mayor rentabilidad, se decidié dedicar todo el
terreno al cultivo de rosas. Con el constante incremento en la demanda del
producto y al éxito en ventas se decidio en el mismo afio rentar dos hectareas y
media de terreno adicionales, todas ellas destinas al cultivo y produccion
exclusivamente de rosas. En la actualidad Flores LA MAKARENA cuenta con
doce variedades de rosas.

2.3GENERALIDADES DE LA EMPRESA

La Floricola durante sus dieciocho afios de vida util y por contar con un area de

cultivo de cuatro hectareas y media, ha creado 27 fuentes de trabajo.

Durante el periodo de cultivo de Flores de Verano (8 afios) FLORES LA
MAKARENA se ha mantenido con 5 personas de los cuales 4 se encontraban
distribuidos en el campo, y el gerente o propietario, que se encargaba del area

administrativa.

Entre los dos afios que se cultivd una hectarea de flores de verano y una hectarea
de rosas, se incremento las fuentes de trabajo y se generd un total de 13
puestos, es decir que por una hectarea de rosas se cre6 ocho fuentes de trabajo
adicionales.

Con la produccion y comercializacion de rosas muchos han sido los sectores
beneficiados, Se ha logrado una participacion de la exportaciones al incremento
del PIB ecuatoriano, también se ha generado numerosas fuentes de trabajo tanto
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directas como indirectas. FLORES LA MAKARENA, da empleo a 27 personas,
las mismas que se encuentran distribuidas en el area de cultivo, postcosecha,
comercializacién y administrativa.

Distribucion de trabajadores en Flores LA MAKARENA:

Tabla 3: Distribucion Mano de Obra

Fuente: Flores “La Makarena”

En la actualidad gran parte de la produccion de Flores LA MAKARENA es
distribuida al mercado extranjero a través de intermediarios. La compafia no
dispone de un Plan de Marketing Internacional, el cual es necesario para que la
floricola participe activamente con sus productos en el mercado extranjero,
satisfaciendo de ésta manera las expectativas de sus propios clientes y buscando

captar nuevos mercados.

Segun informaciéon proporcionada por sus distribuidores y por las caracteristicas
intrinsecas de sus productos (tallos entre 40 — 60 cm.) su produccién es
distribuida al mercado Estadounidense. Flores LA MAKARENA, vende el 85% de
su produccion a distribuidoras nacionales las mismas que se encargan de vender

en el mercado extranjero.

Con los datos mencionados anteriormente podemos comprender de mejor
manera el ambiente en el cual opera Flores LA MAKARENA; ambiente que esta
formado por tres niveles: Ambiente General, Ambiente Operativo y el Ambiente
Interno®?; los cuales se indican en el siguiente grafico y se describen a

continuacion:
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Grafico 1 : La Organizacion Y Sus Estructuras Basicas De Los Ambientes

Organizativos

Ambiente general

Componente
economico

Componentes
sociales

LA ORGANIZACION

AMBIENTE INTERNO
Componente organizativo
Componente comercializacion
Componente financiero
Componente personal
Componente produccion

Componente
tecnoldgico

Componente
politico/legal

Componente ético

Fuente: Adaptado de Direccion Estratégico de Samuel Certo y de Administracion
Estratégica, Competitividad y Globalizacion de Thomson Hitt - Ireland —

Hoskisson.

El grafico anterior muestra que el Ambiente Interno de la organizacion esta
formado por los componentes que actian dentro de la compafia. A diferencia de
las fuerzas de los ambientes general y operativo, que actian desde afuera de la

organizacion.

12 CERTO Samuel, Direccion Estratégica, McGraw Hill, 3era edicion, pag. 35



2.3.1 Ambiente Interno

El ambiente interno de la organizacién esta compuesto por todas las fuerzas y
actores que actuan y se originan dentro de la misma, razon por la cual se debe
realizar un analisis que nos permita percibir a la empresa y apreciar cada uno de
los recursos para afadir valor y contribuir significativamente a la formulacion de

estrategias eficaces.

Un meétodo practico para el estudio del ambiente interno es el Analisis de los
recursos con que cuenta la empresa para hacer frente el reto de exportacion y el
Andlisis de la Cadena de Valor, que consiste en examinar de manera sistematica
las actividades internas de la empresa para que se pueda apreciar la medida en

que cada actividad pueda afadir valor.

2.3.1.1 Recursos Existentes

Denominamos recursos a todos los insumos ya sean tangibles e intangibles que

posee la empresa e intervienen en el proceso de produccion de la misma.
Flores LA MAKARENA posee recursos que lo diferencian de la competencia y a
continuacion los identificamos y describimos las condiciones en los que se

encuentran cada uno de ellos.

« Recursos Financieros:

° No existen archivos magnéticos de los balances desde inicio de

operaciones.

° Los estados financieros no se encuentran al dia, por las politicas de

regulacion en la empresa.
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No existe sistemas de respaldo de compras y ventas.

Recursos Materiales:

La floricola cuenta con la capacidad de produccion de 150000 plantas.

En las instalaciones se encuentra un cuarto frio, lo cual ayuda a

mantener una buena conservacion de la rosa.

En las instalaciones se observa disciplina, aseo y un control estricto de

la calidad del producto.

Las instalaciones fisicas son adecuadas para contrarrestar los efectos
de la naturaleza. En temporadas de verano, fuertes vientos, temporada
de invierno torrenciales lluvias.

El sistema de riego utilizado tiene la mejor tecnificacion.

Existe dos reservorios, para abastecer del suministro de agua de riego
en tiempos de sequia.

Los productos son: Doce variedades de rosas.

Flores LA MAKARENA, dispone de un parqueadero, para sus clientes.

Recursos Humanos:

Existe una continua capacitacién del personal en cuanto a aspectos de

calidad total.

El ambiente organizacional es positivo y agradable.
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° Gerencia dispuesta a brindar apoyo a los empleados cuando Ilo
requieran, el mismo que considera que sin el recurso humano no se

puede dar marcha a la plantacion.

° Existencia de incentivos econémicos, a todos los trabajadores, esto se
lo puede apreciar en los sueldos y salarios, pues adicionalmente el
propietario- gerente otorga a sus trabajadores un bono de 20 délares

extras mensuales.

° No disponen de un sistema de seleccion y reclutamiento de personal.

° El personal es la base fundamental en la vida de la plantacion y es por
ello que se cuenta con un médico que realiza visitas una vez por
semana.

° El propietario es el gerente de dicha institucion, el cual por no contar
con la debida experiencia, deposita su confianza en el resto del

personal administrativo (secretaria e ingeniero de cultivo).

Recursos Administrativos:

° Estructura organizacional horizontal pequefa, debido al tamafio de la

empresa.

° Por su tamafio y la inexperiencia del propietario no se dispone de

adecuadas normas y reglamentos de administracion.

° La inexistencia de un buen sistema de contabilidad, impide llevar un
control exacto de gastos minimos y evaluar la cartera vencida de

clientes.

° Falta de un sistema de retroalimentacibn en cuanto al manejo de

informacion sobre ventas, gastos (secretaria — contadora — propietario).
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« Recursos del Marketing Mix

Producto

* Producto ofrecido (rosas)

El Ecuador es productor y comercializador de mas de 300 variedades de rosas,
de diferentes colores y de caracteristicas Unicas, no obstante Flores LA
MAKARENA en sus invernaderos produce el 4% de todas las variedades

existentes en el mercado ecuatoriano.

Las rosas que se producen y comercializan en dichas instalaciones cumplen con
requisitos exigidos por el mercado estadounidense, por lo tanto el 85% de su

produccion son rosas de mayor aceptacion en el mercado norteamericano.

Las cualidades deseadas de las rosas para corte, segun los gustos y exigencias

del mercado en cada momento, son:

¥ Tallo largo y rigido: 40-60 cm..
¥ Follaje verde brillante.

» Flores: apertura lenta, buena conservacion en florero.

Clasificacion de los principales cultivares:

-Rosas Bicolor (41.7% de variedades cultivadas).
0 Rosas: Circus, Alterego, Gipsy Curiosa, Exotica, Eliot.
-Rosas Blancas (16.7% de variedades cultivadas).
0 Rosas: Vendela, Anastasia.
-Rosas Rosadas (16.7% de variedades cultivadas).
0 Rosas: Pekubo, Karolina.
- Rosas Amarillas (8.3% de variedades cultivadas).
0 Rosas: Goldstrike.
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- Rosas Rojas (8.3% de variedades cultivadas)

0 Rosas: Classic

-Rosas Crema (8.3% variedades cultivadas).

0 Rosas: Zahara.

El producto estrella de Flores LA MAKARENA esta constituido por las variedades:

Vendela, Anastasia, Goldstrike, Circus, y Sahara.

Precio

La fijacion de precios es en base al mercado, mayor demanda mayor

precio, menor demanda menor precio.

Desconocimiento de utilidades generadas por cada una de las

variedades de rosas.

¢ Clientes consideran el precio adecuado de los productos.

Promocion

¢ Existe una insuficiencia de material promocional.

No se cuenta con un adecuado plan promocional.

No existen medios de difusién de los productos que ofrece Flores LA
MAKARENA.

No se ha difundido externa e internamente objetivos de

posicionamiento.

No se dispone de una adecuada imagen de la empresa.
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Plaza

¢+ El sistema de entrega del producto a las comercializadoras es puerta a

puerta.

¢ Pequefios comerciantes retiran el producto de las instalaciones de la

plantacion.

¢ Flores LA MAKARENA no cuenta con un sistema que le permita llegar a
consumidores finales, su mejor medio hasta ahora es hacerlo a través

de intermediarios.

¢ Su mayor plaza estad conformada por comercializadoras, para que estas

sean las encargadas de distribuir al extranjero.

2.3.2 Descripcion y Analisis de Procesos Existentes

Los procesos son métodos sistematicos dentro de los cuales se encuentran
involucrados recursos tangibles e intangibles para manejar las diferentes

actividades que realiza una empresa.

2.3.2.1 Proceso Administrativo

Flores la Makarena por pertenecer a un grupo de pequefias empresas, y a pesar
de llevar dieciocho afios en el mercado, su sistema de administracion es
deficiente. Pues la falta de experiencia por su propietario en el &mbito de los

negocios ha impedido establecer y mantener un proceso administrativo idoneo.

Cabe recalcar que a pesar de la inexperiencia del gerente (propietario), Flores LA
MAKARENA ha sabido posesionarse en el mercado floricultor y mantenerse por

dieciocho anos.
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No existe ningun patron que rija las actividades de la empresa. Su personal
administrativo estad conformado por su propietario como base principal, secretaria,
ingeniero de cultivo, contadora. La contadora lleva en la empresa desempafiando
sus funciones por no mas de tres afios, la secretaria lleva en la empresa ya cinco

anos.

2.3.2.2 Proceso Financiero

La empresa no dispone de un correcto y adecuado sistema de control de

compras, gastos, cartera vencida, etc.

Este sistema es deficiente, carece de un proceso a seguir.

2.3.2.3 Proceso Comercial

El proceso de comercializacion que ha venido manejando desde hace cinco afios
atrds FLORES LA MAKARENA lo proyectamos graficamente a continuacion:

Grafico 2 : Proceso de Comercializacion de Flores La Makarena

Autora: Rocio Simbafa
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La experiencia en el sector floricultor por dieciocho afios, ha permitido tener una
cartera fija de clientes, obtenidos a través de busqueda personalizada, y de

recomendaciones de floricultores.

La cartera de clientes de Flores LA MAKARENA, esta compuesta un 85% por
comercializadoras las mismas que exportan las rosas al mercado
Estadounidense, un 12% de sus clientes esta compuesta por floristerias ubicadas

en la ciudad de Quito y sus alrededores, y un 2% por pequeios vendedores.

Tabla 4: Cartera Clientes Actuales Flores La Makarena

LISTA DE
COMERCIALIZADORAS

Inbloom

Ecuabloom

Flowers on Limited

Faros Fresh Export

Pacific Trading

Cut Flowers

items

Flowers of Ecuador

Fire Flowers

Scent Flowers
Fuente: Flores “La Makarena”

La modalidad utilizada para contactar a los clientes se lo realiza a través de
llamadas telefénicas, es por ello que su cartera es limitada. El sistema que
Flores LA MAKARENA utiliza para distribuir sus productos es el motivo principal

que no le ha permitido crecer.

Sus ventas las realizan a 45 dias plazo, esta politica se la aplica a clientes
conocidos, para nuevos clientes la politica de ventas a aplicar es ventas al

contado.

En los diferentes paises las fechas de mayor consumo de flores durante el afio
son el dia de San Valentin, Semana Santa, dia de las Madres, dia de la

Secretaria, dia de los difuntos, Halloween, dia de Accion de Gracias, Hanukah y
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Navidad. Considerando dichas festividades, Flores LA MAKARENA cuenta con

su propio calendario de mayores ventas durante el afo, las cuales son:

Tabla 5: Fechas de mayor consumo

Meses

Festividad

Tiempo

Mayo

Dia de las Madres

Fines de Abril primera semana Mayo

Febrero

Dia de San Valentin

Fines de Enero primera semana Febrero

Diciembre

Navidad

Primera semana diciembre a tercera diciembre

Autora: www.diariofrontera.comRevista CRITERIOS, Camara de Comercio de

Quito.

Los precios de las rosas fluctian a lo largo de todo el afio, en funcion del

mercado, pero en febrero todas las flores, y principalmente las rosas, alcanzan su

maximo precio. Los precios actuales que se encuentra manejando FLORES LA
MAKARENA se detallan a continuacion:

Tabla 6: Precios de venta

PRECIOS

DE VENTA
TALLOS PRECIOS CANTIDAD
40cm 0,12 | unidad
50cm 0,19 | unidad
60cm 0,21 | unidad
Flor bonche(24
Nacional 0,5 | rosas)

Fuente: Flores “La Makarena”

2.3.2.3.1 Incremento de Ventas

En el grafico que a continuacién se presenta, apreciaremos que en el periodo de

analisis el afio de mayores ventas ha sido el 2004. De la misma manera han sido

mayores sus utilidades.

Durante los primeros meses del presente afio, las ventas han sido inferiores a los

dos ultimos afios, pero en el mes de mayo las ventas son superiores Si

comparamos con los demas afios de analisis.
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Grafico 3 : Ventas de Flores La Makarena periodo 2003 - 2006
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Autora: Rocio Simbana

2.3.2.4 Proceso de Producciéon

El area total de cultivo alcanza las cuatro hectareas y media. En la cual
encontramos doce variedades de rosas, y un aproximado de 150.000 plantas, las
cuales se encuentran distribuidas en 469 camas. Cada cama tiene una medida
de 35m de largo por 1m de ancho, en la cual se plantan 320 plantines.

En todo proceso de produccion a pesar de los constantes esfuerzos por reducir al
minimo los desperdicios y obtener el 100% de la produccion, factores como mal
injertos o enfermedades a la planta impiden lograr dichos objetivos es por ello que
se estima que alrededor del 3% (4500 plantas) son considerados desperdicios.

Las rosas calificadas como desperdicio, tienen dos calificaciones:
+ Flor Nacional (2%).- se conoce como Flor Nacional, aquella rosa que no

alcanza los 40cm de su tallo, requisito esencial para ser distribuida ya sea a

floristerias nacionales o a exportacion.
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+ Desechos organicos (1%).- se destina a desechos organicos aquella flor con
enfermedades, las cuales a través de un proceso de descomposicion se

convierte en abono util para hidratar los mismos plantines.

El proceso de produccién no es estacional, lo cual significa que una vez que la

planta se ha desarrollado en su totalidad obtenemos rosas durante todo el afo.

Las variedades que encontramos en Flores LA MAKARENA son de distribucion
exclusiva para el mercado Estadounidense. Se destina a este mercado porque
una de sus exigencias es que la rosa cumpla con un largo en su tallo de 40cm a
60cm.

Tabla 7: Variedades de Rosas y sus caracteristicas

| __NOMBRE__ | COLOR | CARACTERISTICAS ___
| Goldstrike _ {Amarilo 450cm-70em i
L_\le_ng_ql_q__________J_C_r_%ma__________________________J_f_S_Qcm___SQ_c_m ____________ !
| Anastasia | \Blanco .50cm-80cm ;
Circus ! bicolor (amarillo_filorojo) _ !50cm -70cm |
|Sahara iBeige i50cm-70cm |
L9!@5_3_'_0____________,I_R_Qla____________________________4_5_0_9[7_1___7_9_0}!1 ____________ i
‘Alterego 1| i bicolor (blanco filo rojo) __ ;50cm-60cm :
|Pekubo '_R_o§_a_d9_ ________________________ '_4_Q<_:m___5_9_cm -60cm_ |
(Carolina_____]  rosado no muy fuerte i 150cm-60cm |
l,_C_%_hyp_s_y_cy_r_lo_s_a__1_b1<;9_l9_r__________________________4_4_Q<_:m___59_c_r_r1_-_6_0_c_m____5
{Exotica 1 bicolor (blanca filo amarillo) ;50cm-60cm |
| Eliot | bicolor (amarillo filo rojo) i 50cm - 60cm i

Fuente: Flores “La Makarena”

Flores LA MAKARENA en cuanto a variedades en sus instalaciones dispone de
una amplia gama de rosas bicolor, pero considerando el nUmero de plantas por

variedad la rosa roja se cultiva en un 50% del total de su produccion.
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Tabla 8: Niveles de produccién por variedad

CARACTERISTICA | # variedades cantidad %produccion
Bicolor 5 30000 23,08
Blancas 1 5700 4.38
Rojas 1 65000 50
Rosadas 2 11800 9,08
Amarillas 1 5700 4,38
Crema 1 5700 4,38
Beige 1 6100 4.69
12 130000 100

Fuente: Flores “La Makarena”

La produccion total de Flores LA MAKARENA se encuentra distribuida de la
siguiente manera: El 85% de su produccién se distribuye a comercializadoras las
cuales exportan a Estados Unidos. El 12% se distribuye a clientes fijos, este
mercado estad conformado por florerias. El 1% es calificado como desperdicio o
desechos organicos, el mismo que es destinado mediante procesos para el abono
del terreno, el 2% restante por no cumplir con los requisitos de comercializacién
tanto para exportacion como distribucion a nivel nacional es destinada a Flor
Nacional la cual es comercializada por vendedores en calles y avenidas de la
ciudad de Quito.

Grafico 4 : Distribucion de la produccion de Flores La Makarena

PRODUCCION FLORES LA MAKARENA

O Exportacion
| Floristerias
0O Flor nacional

0O Desechos

Autora: Rocio Simbafa

La filosofia de la empresa, la cual le ha permitido llegar al éxito en las ventas a

comercializadoras es el mantenimiento de un producto de calidad, con una
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produccion abierta, constante y siempre cumpliendo con todos los requisitos que

el cliente necesita.

2.3.2.4.1 Descripcion de la Cadena de Valor

Gréfico 5 : Cadena de Valor de una Empresa

Actividades
de apoyo

Actividades primarias

La cadena de valor indica las fases que atraviesa un producto desde que es una
materia prima hasta cuando se convierte en un producto final y llega a sus
clientes, razén por la cual las empresas consideran que la cadena de valor
consiste en agregar todo el valor que se pueda en la forma mas econdémica

posible y lo que es méas importante, capturar ese valor *2.

13 PORTER Michael, Ventaja Competitiva, Editorial Continental, 20 reimpresion, pag. 77
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A continuacién se describe la Cadena de Valor de Flores La Makarena.

Grafico 6 : Cadena de Valor de Flores La Makarena

CONSTRUCCION DE CULTIVO COSECHA,
INVERNADEROS POSCOSECHA'Y
VENTA
Armar el invernadero Preparar el terreno Cosechador
Colocar platicos Levantar camas Transportar rosas
Templar plasticos Sembrar plantas Hidratar
Escarificar Cortar
Mantenimiento Clasificar
Regar Controlar calidad
Fumigar Elaborar bonche
Fertilizar Empacar
Podar Armar cajas
Tutoraje
Desyemar
Preparar quimicos
Injertar
Propagar

Autora: Rocio Simbana

A continuacion se representa el analisis de la cadena de valor de los

subprocesos:
CULTIVO
ACTIVIDAD LABOR HERRAMIENTA
Preparar el terreno Colocacion de compost y cascarilla Azaddn
Levantar camas Movimiento y acomodacioén de la tierra Azaddn
Sembrar Colocacion de plantas y patrones Manual azadén
Escarificar Movimiento y acomodacioén de la tierra Rastrillo
Regar Apertura y cierre de llaves de agua, Manual
ocasionalmente conduce la manguera
Fumigar Alza la manguera y la conduce por todas las | Manguera, bomba,
camas (fumiga) manual en algunos casos
Fertilizar Aplica fertilizante Manguera
Podar Corta las ramas secundarias Tijeras podadoras
Tutorar Sostén de las ramas, colocacién de Alambre galvanizado o
alambres para sostener las camas piola y playo
Desyemar Retirar las yemas innecesarias que afectan | Manual
la calidad del producto
Preparar quimicos Mezclar los productos quimicos Manual

Bodeguero

Dosifica, despacha productos quimicos

Balanza, instrumentos de
medida

Grafico 7 : Cultivo de rosas

Autora: Rocio Simbana
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ACTIVIDAD >

LABOR HERRAMIENTA
Injertar Seleccioén y colocacion de injertos Navaja
Propagar Prepara patrones y plantas Navaja
Gréfico 8 : Injertacion y Propagacion
Autora: Rocio Simbafa
COSECHA
ACTIVIDAD LABOR HERRAMIENTA
Cosechar | Cortar botones | Podadora
Gréfico 9 : Cosecha
Autora: Rocio Simbafa
POSTCOSECHA
ACTIVIDAD > LABOR HERRAMIENTA
Transportar flores Transporte manual Manual cuerda

Hidratar

Hidrata

Manual

Cortar

Corta tallos, follajes

Cortadora y tijeras

Clasificar

Clasifica de acuerdo a parametros
establecidos

Manual y visual

Controlar la calidad

Constata la 6ptima calidad del producto

Visual

Elaborar un bunch o
ramo

Elaboracion de bouquet

Manual

Empacar

Empacado

Suncho y tijeras

Armar cajas

Doblar y grapar cartones

Grapadora de pedal

Entregar el producto

Poner el producto en cajas

COMPOSTERA

Grafico 10 : Postcosecha
Autora: Rocio Simbarfia

Gréfico 11 : Compostera

Autora: Rocio Simbarfia
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LIMPIEZA
ACTIVIDAD \ LABOR HERRAMIENTA
Servicios de )aérrido, trapeado, recoleccién, transporte y | Escoba, trapeador, pala.
Limpieza almacenamiento de desechos.

Grafico 12 : Limpieza

Autora: Rocio Simbana

2.3.3 Ambiente Externo

El ambiente externo de la organizacion se compone por factores que son de largo

alcance y tienen consecuencias para la empresa a largo plazo.

Motivo por el cual es importante realizar un analisis sistematico de los factores
externos que afectan en el desenvolvimiento de las actividades, ya sean del
ambiente general en el que no se puede controlar el impacto que ocasionan o ya
sean del ambiente operativo en el que la floricola puede detener los impactos e

implicaciones negativas que surjan en el mismo.

2.3.3.1Ambiente General

En el estudio del ambiente general del sector floricultor se consideran fuerzas que
influyen en el desarrollo de Flores LA MAKARENA y en general en el de todas las

actividades econdmicas que se realizan en el pais y se describen a continuacion:

» Componente Econémico

La economia ecuatoriana ha mostrado mucha inestabilidad especialmente
hasta 1999 cuando se produjo la crisis financiera en el pais; a partir de ese
afio ciertos indicadores macroeconémicos como la inflacién, el crecimiento
del PIB , los niveles de empleo, las tipos de interés y otros que a través de
medidas de ajuste y estabilizacion han tratado de mejorar la variabilidad de
la economia, pero hasta la actualidad no han dado resultados deseados.
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La inestabilidad econdtmica afectdé notablemente las relaciones
internacionales por las dificultades de pago de las obligaciones por deuda

externa.

¢ Producto Interno Bruto

Tabla 9: Producto Interno Bruto

. PIB millones de
ANOS dolares PIB per capita dolares

2000 15,934 1,296
2001 21,024 1,685
2002 24,311 1,92

2003 27,201 2,118
2004 30,282 2,325
2005 31,722 2,4

Fuente: Banco Central del Ecuador

Grafico 13: Producto Interno Bruto

PIB en millones de délares

anil

2000 2001 2002 2003 2004 2005

valor délares

afios

Fuente: Banco Central del Ecuador

El Producto Interno Bruto (PIB) de un pais indica el valor en dolares que
dicho pais ha producido; generalmente este valor se lo calcula anualmente
y como se muestra en el gréfico, existe una tendencia creciente,
especialmente a partir del afio 2003'*cuando Ecuador incrementé su
explotacion de petroleo a través de la creacion del Oleoducto de Crudos

Pesados y por las remesas que envian los emigrantes.

14 Estadisticas Mensuales, Banco Central del Ecuador, afio 2005
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El incremento de este indicador no necesariamente significa que en igual
proporcion se mejore el bienestar de la poblacion debido a que existen mas
recursos financieros para el pais pero no existe seguridad alguna de que la
distribucién de estos recursos sea equitativa.

Es para Flores LA MAKARENA alentador conocer que cada afio el PIB del

Ecuador se incrementa especialmente en la industria del sector floricultor.

¢ Globalizacién

La globalizacién es uno de los cambios mas importantes registrados en el

ambiente externo de la mayor parte de las empresas.

La globalizacion se refiere a relaciones empresariales, realizadas a traves
de las fronteras internacionales, con un alcance, forma, cantidad y

complejidad sin precedente®.

La globalizacion del mercado, plasmada en el libre comercio, pone a
disposicion del consumidor y del comerciante una amplia variedad de
productos de calidad y a precios competitivos. De igual manera para las
empresas productoras, quienes pueden adquirir sus insumos de
proveedores extranjeros que garanticen su calidad y ofrecen a precios

atractivos.

La formacion de bloques econdémicos es una estrategia utilizada por los
paises, principalmente industrializados para aprovechar esta tendencia
mundial. Pero los paises subdesarrollados y en vias de desarrollo son
quienes menos probabilidades tienen de sobrevivir en un mercado global y
altamente competitivo, por esto es imperante la formacion de alianzas

estratégicas entre estos.

15 ARROBA Milton, La Globalizacion un Reto para Crecer, Revista Criterios, pag. 8
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Para Flores La Makarena, la globalizacion representa una importancia
especial, pues aunque sus proveedores son nacionales, con el libre

comercio podra adquirir a proveedores extranjeros.

¢ Niveles de Empleo

El sector agropecuario es fundamental en términos de generacion de
empleo, pero aguello no compensa el alto indice de desempleo que tiene el
Ecuador, el cual al mes de junio del 2006 es de 10.73% segun datos

proporcionados por el Banco Central del Ecuador.

¢ Ahorro Interno

Durante todo el afio, existe un sin niumero de ocasiones para comprar y
regalar una rosa, es el mas comun de los regalos. Para lo cual la poblacion
en general del Ecuador a pesar de que sus sueldos no son elevados tiende
a tener una cultura consumista. A pesar de ello la frecuencia de su
consumo se ve reducida debido a la disminucion de la capacidad

adquisitiva de las personas.

Es por ello de vital importancia para una empresa buscar nuevos mercados

y expandir sus productos.

Componente Politico

En el Ecuador lamentablemente existe una inestabilidad politica y legal que
va de la mano con la econémica, y esto se debe a que los inversionistas
extranjeros y nacionales consideran al Ecuador como un pais con alto
riesgo para sus intereses ya que los ultimos presidentes de la Republica no
han culminado su periodo presidencial debido a que el pueblo los ha

destituido por su incorrecta administracion.
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Las leyes del Ecuador se acomodan de acuerdo a los intereses de los
grupos que estan en el poder, de tal manera que con el permanente
cambio de gobierno ciertas leyes han cambiando como la facturacion, y la
declaracion de impuestos, es por ello que el personal administrativo de
Flores La Makarena ha tenido que irse capacitando en cuanto a las leyes

tributarias cambiantes.

Componente Social

Dentro del andlisis del componente social podemos tomar en cuenta los
niveles de educacion, las costumbres, las creencias, valores, estilos de
vida, la distribucion geogréfica, entre otros. Dentro de este marco los
elementos que son de importancia para Flores La Makarena son lo
referente a costumbres, creencias y estilos de vida.

Estos factores no han sufrido de grandes cambios, pues para comprar una
rosa, regalar un arreglo floral, no importa la condicion social, sexo, edad,

lugar de nacimiento.

Componente Tecnoldgico

En el sector agropecuario existe un segmento de productos de especial
relevancia y prioridad para el sector, por su utilidad en el proceso
productivo, esencialmente insumos y maquinaria para la agricultura. Es
necesario que el sector agropecuario pueda acceder a estos productos
aprecios competitivos, lo cual obliga a definir una estrategia encaminada a
facilitar el acceso a este segmento de items especificos en las mejores

condiciones para el pais.

Estos productos tienen dos caracteristicas esenciales: en su gran mayoria
no son producidos en Ecuador, y son productos de altisimo interés para los

paises desarrollados, por el volumen de comercio que pueden generar.
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Por ello, es necesario disefiar una desgravacion acelerada para los

mismos, sin generar conflictos en los socios andinos.

2.3.3.2Ambiente Operativo

Conocido también como ambiente competitivo, es el nivel del ambiente externo de
la organizaciébn, que consta de componentes que de ordinario tienen
consecuencias mas o0 menos concretas e inmediatas para la direccion de la

empresa.

> Clientes

Flores La Makarena tiene clientes habituales pero por la naturaleza del
negocio un grupo de ellos no son exclusivos, pues el producto que se

distribuye catalogado como flor nacional se vende a comerciantes nacionales.

> Proveedores

Flores La Makarena por la naturaleza de su negocio posee desventajas frente
a sus proveedores en lo referente a variedades, precios y calidad de los
insumos ya que no son faciles de adquirir en muchos lugares, a demas en

muchos de los casos se requieren de pagos al contado.

» Competidores

En el sector en el que se encuentra ubicado Flores La Makarena tiene un solo
competidor directo, pues dispone de las mismas areas de terreno, similares
variedades, y tecnologia. A nivel regional se ha considerado como
competidores a aquellas pequefias empresas que tienen entre 4 y 6 seis
hectareas de terreno, similares variedades e innovacion tecnoldgica. Lo cual
es dificil establecer nombres, pues no existe una base de datos que nos brinde

ese tipo de informacion.
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> Laboral

La situacion econdémica del pais, y las altas tasas de desempleo, son puntos
basicos para la sobre demanda de mano de obra. A demas Flores La
Makarena cuenta con un atributo de vital importancia que motiva a las
personas residentes de zonas a preferirla y ello es los incentivos econémicos,
y las relaciones propietario — trabajador. Para formar parte de dicha institucion
no es necesario contar con habilidades especificas, pues se da importancia a
personas que residan en el sector, pues esa es una de las razones de ser de
la companiia, favorecer a la comunidad en la cual se encuentra instalada. La
mano de obra actual es capacitada constantemente y a demas se le brinda

atencion médica.

» Componente global / internacional

La globalizacion es una oportunidad para el pais y para todos. Es un proceso
al que no podemos negarnos y flores La Makarena se encuentra involucrada
directamente en asuntos de alcance internacional, pues para exportar su

produccion existen leyes, procedimientos por cumplir.

2.4 DIAGNOSTICO DE SITUACION ACTUAL

En el Ecuador, debido a que el cultivo de rosas es intensivo en el uso del suelo,
mas del 60% de las empresas que intervienen en el sector poseen cultivos que
fluctdan entre 1 y 10 hectareas, el 27% entre 10 y 20 hectareas y el 12% en mas
de 20 hectareas. Se reconoce que Flores LA MAKARENA por contar con un area
de cultivo de 4 hectareas y media, en el mercado encuentra muchos
competidores, pues la mayor masa de cultivos se encuentra entre 1 hectarea y 10

hectareas.
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Grafico 14 : Hectareas Cultivadas por rosas

Hectareas cultivadas por rosas
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Fuente: EXPOFLORES

Dentro de un radio de 500m encontramos un total de 2 plantaciones con
caracteristicas similares en la parroquia de El Quinche, “Flores El Progreso” y
“Flores Montellano”, es de vital importancia recalcar que dichas compafiias no
representan competencia directa a Flores La Makarena pues su campo de accion

es netamente el territorio ecuatoriano.

2.4.1 Andlisis FODA

El diagndstico consiste en definir la situacion actual de la empresa, paro lo que se
va a emplear la evaluaciéon de la matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas).

Para poder sugerir posibles acciones debemos identificar las principales
amenazas Yy oportunidades con las que se enfrenta el negocio y hace relacion a
factores externos mientras que las fortalezas y debilidades nos dardn como
referencia los recursos internos siendo asi los puntos fuertes aquellos que nos
hacen mejor que la competencia y los puntos débiles aquellos que se debe evitar
y corregirlos de esta manera podemos establecer objetivos, estrategias y

tacticas.
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Tabla 10: Matriz FODA de Flores La Makarena

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Estructura Organizacional pequefia sin
mayor burocracia

Inexistencia de un sistema de
reclutamiento y seleccion de personal

Continuidad en la capacitacion del
personal

Falta de compromiso por parte del
personal ante sus funciones

Existencia de incentivos econdmicos,
20 délares adicionales a su sueldo o
salario

Falta de control al personal en sus
funciones

Estabilidad del personal de cultivo,
postcosecha

Inexistencia de funciones claramente
definidas en el area administrativa

Gerencia comprometida con sus
trabajadores

Gerencia débil e inexperiencia en el
campo

Controles médicos semanalmente

Hipermadurez en dos productos
(Classic, Pekubo)

Infraestructura en buenas condiciones

Falta de un manual de productos

Disponibilidad de dos reservorio para
casos de sequia

Desconocimiento del margen de
utilidad

Existe un cuarto frio para mantener el
producto en buenas condiciones

No existen medios de difusion de los
productos que ofrece la plantacion

Distribuciéon adecuada del area de
cultivo

No se ha establecido planes
promocionales

Equipamiento necesario para el area
de postcosecha

No existe imagen alguna para poder
posicionarse en la mente del
consumidor

Area adecuada para empacar y
despachar el producto

Necesita de distribuidores para cubrir
un mercado extranjero

Excelente ubicacidon geogréfica
dispone de todos los recursos
naturales

Excelente sistema de riego

Amplia gama de productos a ofrecer
(12 variedades)

Revision de calidad en todas las
etapas del producto

Caracteristica del producto cumple
con los requisitos del mercado

(tallo grueso, boton grande)

Clientes consideran que el precio es
justo

Entrega puerta a puerta a
comercializadoras
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento del PIB

Altos costos de transporte

Disminucion de la tasa de inflacion

Falta de politica de cielos abiertos

Mercado con alto nivel de consumo

Incumplimiento de pago por parte de
los importadores

Preferencias a productos ecuatorianos

Discrepancias con los nuevos clientes,
por garantias de pago

Crecimiento de migracion hispana

Quiebra de los negocios de los
importadores

Diversidad de culturas en un solo
mercado

Presencia de producto colombiano

Utilizacion de una moneda comun

Diferencia de idiomas

Negociaciones en términos
DRAWBACKS

Pedidos de mayor cantidad en
variedades de color rojo

Falta de apoyo privado, a través de
lineas de crédito

Condiciones de terreno inadecuadas
para el cultivo de rosas

Autora: Rocio Simbana

2.4.2 indices Financieros

Se ha realizado un andlisis financiero para identificar parametros que permitan
conocer la situacion financiera actual de FLORES LA MAKARENA,

El presente analisis se ha enfocado en los 3 ultimos afios de funcionamiento de

Flores LA MAKARENA, considerando a la vez los cinco primeros meses del

presente aflo. Meses en los cuales la floricola ha sufrido algunos cambios, como

no cancelaciéon de la némina de sus trabajadores a tiempo. Este factor es de vital

importancia para evaluar que tan factible es llevar a cabo un plan de

internacionalizacion en dicha empresa.

INDICES DE LIQUIDEZ

* El indicador de Solvencia durante los primeros meses del presente

afio, nos indica que la empresa disminuyo a 19.01 veces el activo

corriente  con  respecto

al pasivo

corriente, esto debido

fundamentalmente a que el pasivo a corto plazo se incrementd de
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manera sustancial a 10632 délares correspondientes a sueldos y
salarios de trabajadores. En afios anteriores se cumplia con éxito

dichas obligaciones en el corto plazo.

¥ Liquidez Inmediata , este indicador nos demuestra que la empresa ha
disminuido su capacidad de pago en relacién a afios anteriores. Es
decir la empresa no esta en posibilidades de pagar en forma inmediata
la totalidad sus acreedores, debido a que el 53.7 % se halla invertido en

Inventarios donde tiene una representacion del 100% la materia prima.

» EI Capital de Trabajo como fuente de recursos para el
desenvolvimiento normal de las operaciones sefala que en el ultimo
periodo la empresa ha disminuido sus recursos financieros que necesita
para realizar las actividades diarias, y esto se debe que desde el primer
mes del afio presente los pasivos han crecido, mientras los activos
corrientes han incrementado si pero en menor escala comparado con el

pasivo corriente.

¥ Liquidez global , aunque el indicador de liquidez inmediata nos
demuestra que la empresa no podra cumplir con el total de sus
obligaciones en el corto plazo, el indice de liquidez global nos
demuestra que en el largo plazo la empresa si cuenta con la capacidad
para afrontar sus obligaciones, pues el activo es superior al pasivo en
un 42.85%.

INDICES DE ACTIVIDAD OPERACIONAL

¥ Rotacion de Inventarios , 0.65 veces los inventarios han sido vendidos
en el periodo comprendido entre enero 2005 - enero 2006.
Evidentemente este indice no es muy alentador pero es posible que la
rotacion de inventarios haya disminuido debido a existencias
adicionales requeridas para la expansion del negocio o probablemente

se deba este incremento de inventarios a razones especulativas ante la
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eminencia de medidas econOmicas gubernamentales, sobre todo
devaluatorias y con mayor razén cuando la materia prima requerida es

importada del exterior.

¥ Rotacidén del Activo Total , este indicador mide el nUmero de veces
gue se han generado las ventas con la utilizacién de los activos que
dispone la empresa, en este caso el niumero de veces es 0.54 (afio
2005), mientras que el afio 2004 fue 0.60. obviamente esta razon

financiera también ha disminuido, lo que no deja de ser preocupante.

ESTRUCTURA FINANCIERA

» Indice de Garantia , Flores LA MAKARENA esta garantizando en 42.85
veces su deuda con los recursos propios que dispone la misma. Los
afos anteriores no existia este indice, por que la empresa cumplia a
tiempo con sus obligaciones. Hoy a pesar de mantener deuda con sus
acreedores, esta les da una garantia de 42.85 veces en cumplir con su
obligacion.

» indice de Endeudamiento , este indice es muy bajo, lo cual indica que
la empresa se halla financiada en un 2% con capital ajeno durante los
primeros cinco meses del presente afio, mientras que en los afos

anteriores se financiaba Unicamente con capital propio.

» indice de Capital Propio , tomando como referencia para el analisis los
afos 2003, 2004, 2005, la empresa se financiaba con capital propio al
100%, durante estos cinco primeros meses del presente afio la

empresa se encuentra financiada con capital propio en un 97.6%.

¥ El financiamiento propio y ajeno de la empresa se ha utilizado el
37.63% (afio 2005) en Activo Corriente, en 2004 se utilizé 45.14% en la
misma partida. Es preocupante la falta de liquidez establecida

anteriormente. El financiamiento propio durante los cinco primeros
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meses del presente afio este indice no muestra un financiamiento del
20.62%.

¥ El 0.06% ha sido invertido en Activo Fijo . Este indice nos demuestra la

poca cantidad de recursos que se dedican a adquirir activo fijo.

¥ Durante los cinco primeros meses del presente afio si comparamos con
los indicadores de afios anteriores, este el mas elevado. El 54.86% es

utilizado en otros activos.

RAZONES DE RENTABILIDAD

¥ La rentabilidad de la inversiéon  total nos muestra el grado de eficiencia
con el cual la administraciéon de la compafia ha hecho uso de los
recursos propios de la misma. Esta razon financiera se considera
alentadora sobre todo para nuevos inversionistas por cuanto la
rentabilidad de los accionistas fue sumamente mayor a la tasa de
interés vigente en el mercado. Durante todos los afios de andlisis esta

es muy atractiva.

¥ Durante los afos de analisis 2003, 2004, 2005, 2.41 veces, 3.07 veces,
2.69 veces la inversion total ha sido vendida. En los primeros cinco
meses del presente afiol.34 veces la inversion total ha sido vendida.

* Durante los afios de analisis en el afio 2004, es el mayor porcentaje de
utilidad sobre las ventas que se ha alcanzado el cual fue de 74.76%.
durante los cinco primeros meses del afio 2006 se ha obtenido una
utilidad sobre ventas del 64.06%.

¥ El analisis DUPONT muestra la relacion directa que existe entre la
utilidad neta y los activos totales por tal razon el indice dupont decay6
en el aflo 2005 porque por cada ddlar invertido en el afio 2005 se gano

0.37 de utilidad neta. Durante los anos de estudio en el afo 2004 fue
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cuando mas se gano de utilidad neta 0.45 por cada ddlar invertido.
Durante los cinco primeros meses de este afio 0.20 de gana de utilidad

neta por cada ddlar invertido.

El indice de rentabilidad a patrimonio indica que la empresa es
rentable ya que el ejercicio econdmico que genera la empresa rindio
ingresos del 45% (2004), 37%(2005), durante los cinco primeros meses

la empresa no da una rentabilidad de 21%.
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CAPITULO 3:

ESTUDIO DEL MERCADO INTERNACIONAL

3.1 OBJETIVOS

¥ Definir las caracteristicas del sector dentro del cual compite una
empresa dedicada a la comercializacion de rosas hacia mercados
extranjeros.

¥ Conocer cual es la situacion actual del sector y cuales son las
tendencias del futuro.

* Analizar la red de valores del sector y su influencia en el mismo

¥ ldentificar el mercado referencial de la comercializacion de rosas hacia
Estados Unidos en base a la necesidad basica que satisface el
producto.

¥ Analizar y determinar a que parte del mercado de referencia ingresar,
para realizar una eficiente comercializacion de rosas hacia Estados

Unidos.

3.2 DEFINICION DEL SECTOR DE LA INDUSTRIA

El sector industrial al cual pertenece Flores LA MAKARENA es el sector floricultor.
La floricultura comprende las actividades de produccion de flores de finca,
desarrollo de nuevas variedades y la comercializacion de flores. El producto
ecuatoriano, por sus caracteristicas, mantiene la preferencia del mercado
mundial. Este sector a partir de 1990 dio importancia a las exportaciones y se

logré un crecimiento sustancial.

La floricultura de exportacién se inici6 en 1983, con 2 hectareas de rosas. En
2001 ya hubo 3,208 hectareas: principalmente rosas, pero también claveles,
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crisantemos y otras variedades. Actualmente, la floricultura es el principal
generador de divisas en la Sierra (CEA 1999).

Tabla 11: Resumen del Sector Floricultor

RESUMEN DEL SECTOR FLORICULTOR 2001

Participacion (%) de las exportaciones en el PIB 1,20%
Participacion (%) en las exportaciones totales 4,60%
Exportaciones ($millones) 211
Hectéareas cultivadas 3208
Generacion de empleo directo (estimado) 36000
Generacion de empleos indirectos (estimado) 60000

Fuente: Expoflores, Banco Central del Ecuador, Corporacion Financiera

Nacional, Corpei, Direccién Nacional de Aviacién Civil, Articulos de Prensa

En Ecuador hay unas 250 mil hectareas de cultivos de rosas que se reparten unas
300 empresas floricultoras, que envian el 60 por ciento de su produccion a
Estados Unidos y un 30 por ciento a Rusia, aunque nichos comerciales como
Espafia, Suiza, Japon y varios paises del Golfo Pérsico tienen una demanda con

tendencia al alza.

La venta de flores ecuatorianas paso de 355 millones de ddlares en 2004 a una
nueva marca de 365 millones en 2005, con febrero, el mes de San Valentin y los
enamorados, como el mejor del aho, con casi 54 millones de ventas.
Esto supone casi cuatro veces y media mas de las ventas en 1995, cuando se
vendieron 85 millones de dolares en flores, en su inmensa mayoria rosas, que se
han convertido en el cuarto producto de exportacion del pais, tras el petroleo, las

bananas y los camarones.

3.3 ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR

Las condiciones climatolégicas que posee el Ecuador hacen posible el cultivo de

varios tipos de flores, debido a que somos un pais netamente agricola. Los dias
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calidos, noches frias, agua pura, sol radiante y 12 horas de luz durante todo el

afo, permiten producir flores de excelentes caracteristicas.

Ademas de las ventajas naturales que ofrece el territorio ecuatoriano, la obtencion
de un producto 6ptimo y de gran calidad es posible por factores de caracter

técnico y por la existencia de una infraestructura adecuada.

El sector floricultor ecuatoriano enfrenta permanentes retos desde afos atras, que
dificultan su crecimiento, estos se relacionan con la situacion del mercado
internacional, altos costos de transporte aéreo, alto endeudamiento en muchas

fincas y excesiva informalidad al comercializar la flor en el exterior.

La zona total de cultivos alcanza aproximadamente las doscientos cincuenta mil
hectareas. La Region Interandina se ha caracterizado por ser la principal zona
productora de flores con cultivos tradicionales en las provincias del Carchi,

Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, Chimborazo, Cafar, Azuay y Loja.
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Gréfico 15: Regiones de mayor crecimiento
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Tabla 12: Regiones de mayor crecimiento en cultivo de rosas

PROVINCIAS Has. 2004 %
QUITO 838,70 25,28
CAYAMBE 564,92 17,03
PEDRO MONCAYO 568,80 17,14
COTOPAXI 542,07 16,34
IAZUAY 161,00 4,85
RUMINAHUI 137,10 4.1
MEJIA 89,90 2,71
CANAR 27,20 0,82
CHIMBORAZO 26,80 0,81
P.V. MALDONADO 3,00 0,09
LOJA 8,00 0,24
CARCHI 21,00 0,63
TOTAL 3.317,88 100,00

FUENTE: EMPRESAS FLORICOLAS, ELABORACION INFORMACION EXPOFLORES

Las flores ecuatorianas son consideradas como las mejores del mundo por su
calidad y belleza inigualables. La situacion geografica del pais permite contar con
micro climas y una luminosidad que proporciona caracteristicas unicas a las flores
como son: tallos gruesos, largos y totalmente verticales, botones grandes y

colores sumamente vivos y el mayor nimero de dias de vida en florero.
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En nuestro pais se producen diferentes tipos de flores como la Rosa, con mas de
300 variedades entre rojas y de colores, convirtiéendonos en el pais con el mayor
namero de hectareas cultivadas y produciendo la gama mas variada de colores,
que van desde el rojo mas intenso hasta el amarillo, el verde o el blanco mas

inmaculado, en gamas combinadas o en tonos definidos.

El Ecuador posee el mayor nimero de hectareas cultivadas de rosa. También
produce gypsophilia siendo el principal productor de esta flor, liatris, aster,

limonium y otras flores de verano™®.

Grafico 16: Hectéareas cultivadas por tipo de flor

Hectéareas cultivadas por tipo de flor - 2004
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FUENTE: EXPOFLORES

Tabla 13: Hectareas destinadas al cultivo por tipo de flor

Tipos de Flor Has. 2004 %

ROSAS 2.053,61 61,90
GYPSOPHILA 370,00 11,15
MILLION STAR 23,00 0,69
FLORES DE VERANO 432,89 13,05
FLORES TROPICALES 164,00 4,94
CLAVEL-MINICLAVEL 170,63 5,14
CRISANTEMO-POMPON 21,00 0,63
OTROS 82,75 2,49
TOTAL 3.317,88 100,00

Fuente: Expoflores

16 Expoflores, www.floriscopio.com Centro de Estudios y Analisis 1999 “La Flotacion y el Sector Floricultor” Revista de

Expoflores 20: 4-6, La Flor del Ecuador, mayo #31 Floricultura y Desarrollo Local, Quito
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El grafico anterior muestra que aproximadamente el 62% del area sembrada con
flores corresponde al cultivo de rosas, el 11.15% a gypsophila, flores de verano
13.05%, claveles 5.14%, etc.

Para mantener la calidad del producto, los floricultores ecuatorianos se han

preocupado de los siguientes aspectos:

O Inversion en tecnologia

0 Renovacion de las plantas con nuevas variedades

0 Adicionalmente, las flores ecuatorianas, a mas de su excelente calidad y
belleza también son producidas en fincas que se preocupan por el cuidado
del medio ambiente y su entorno, a través del programa Flower Label

Program (FLP) y de otras certificaciones ambientales.

El FLP es un programa voluntario creado en 1996 y auspiciado por Expoflores.
Este programa pretende establecer normas de calidad organizacionales y un
adecuado manejo del medio ambiente para la proteccion del hombre y la

naturaleza *’.

El 95% de la produccién nacional de flores se comercializa en el exterior, mientras
que el 5% restante se vende en el mercado local. El Ecuador es el cuarto
exportador de flores en el mundo y el segundo proveedor en el mercado
norteamericano. Las flores ecuatorianas se exportan principalmente a los
mercados de Estados Unidos, Holanda, Alemania, Rusia, e Italia. Estos paises
compran el 90% de las exportaciones nacionales. También se realizan
exportaciones de menor volumen a Canada, Francia, Suiza, Espafia y Argentina,

entre otros.

17 HOLGUIN Carlos Andrés, Revista Criterios, Mayo 2002, No 45, Sector Floricultor, pag. 18
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Gréfico 17: Exportaciones Ecuatorianas por region
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Tabla 14: Exportaciones Ecuatorianas por Regién

Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

A pesar de la gran variedad de flores que se producen en los suelos ecuatorianos,
las rosas son los productos de mayor participacion en las exportaciones, seguido
de gypsophila llegando Ecuador a ser el principal productor de esta flor.

Las actividades de exportacion lograron importancia y crecimiento desde 1990.
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Grafico 18: Participacién en las exportaciones por tipo de flor
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Tabla 15: Participacion en las Exportaciones por tipo de flor

Metric Tons
'VARIEDAD %
2004
ROSAS 72.214,93 75,27
GYPSOPHILA 7.767,76| 8,10
CLAVEL 577,92 0,60
CRISANTEMO 240,42, 0,25
OTROS 15.144,43] 15,78]
TOTAL 95.945,46| 100,00

Fuente: EXPOFLORES

Las flores ecuatorianas son exportadas hacia los distintos mercados por via
aérea, con un adecuado control de temperatura para mantenerlas con 6ptima
calidad. Las rosas son agrupadas en paquetes de 25 unidades y se colocan en

cajas que llevan 10 paquetes cada una.
3.3.1 Descripcion de Industria Floricola en el BErrior
La Industria floricola no solo a nivel nacional ha experimentado grandes e

importantes cambios referentes al crecimiento, a nivel internacional el sector

también ha experimentado cambios.
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Alrededor del mundo muchos son los paises que ven en el sector floricultor una
alternativa muy rentable para realizar negocios. Italia tiene una produccién de
flores bajo invernadero de 1000has, Holanda, con un aproximado de 920 has; 540
has en Francia, 250 has en Espafa, 220has en Israel. Por su parte los paises
sudamericanos también han incrementando en los ultimos afios su produccién,
Colombia, cerca de 1000 has, Ecuador, con 2053.61 has (hace diez afios tenia
250). Dentro de los paises centroamericanos Guatemala es el pais de mayor
capacidad de produccion de rosas, su produccion se ha cuadruplicado a 25 mil

rosas diarias.

Paises como México y Chile, también se dedican a produccion de rosas, pero su
participacion en el mercado aun no es reconocida, debido a esta situacion se

dispone de muy poca informacién con respecto a estos paises.

A pesar de los altos niveles de produccion de flores en paises del continente
Europeo, estos destinan su comercializacion Unica y exclusivamente al mercado
de la Unidn Europeo, més no a Norteamérica, por ello en la presente investigacion

no se tomara en consideracion la produccién de dichos paises.

En Latinoamérica, Ecuador tuvo un fuerte desarrollo en los Ultimos cinco afios y

ocupa el numero uno en calidad de rosas, sitio que antes pertenecié a Colombia.
Colombia:

Los exportadores colombianos perciben unos 630 millones de délares anuales en
ventas. Un 80 por ciento de esas flores terminan en las manos de los
estadounidenses. Un estimado de dos de cada tres rosas que es vendido en el

Dia de la Madre es originado en Colombia *2.

18 Fuente diario colombiano art. EI comercio nunca tubo un aroma tan dulce.
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Cerca del 95% del total de la produccién va al mercado de exportacion y un 80%
se dirige a los Estados Unidos (con trato arancelario preferencial debido al
programa de control de plantacion de drogas). Otra ventaja es la facilidad y
rapidez en el transporte, en un vuelo de tres horas a Miami, Colombia envia 35

fletes de flores al dia a Estados Unidos para festejar por ejemplo, San Valentin.

El resto de las exportaciones de flores se dirige principalmente a la comunidad
europea. Colombia ha sido agresiva en la busqueda de nuevos mercados. Por
ejemplo desde 1988 intenta penetrar el mercado Japonés, sin embargo tiene

grandes problemas de inspeccion fitosanitaria.

Las flores producidas en Colombia rednen a cerca de 460 productores
organizados y unos 260 independientes. Aproximadamente el 89% de la
produccion se ubica alrededor de Bogota, con la ventaja de tener un clima muy

parejo durante todo el afio, 7% cerca de Medellin y 4% en el area de Cali *°.

Ocupa el segundo lugar como exportador de flores a nivel mundial. Durante el afo
2000, la produccion de flores cortadas alcanzo un volumen de 169 mil toneladas y
una superficie de 4900 has bajo invernadero. Se estima que solo el 5% de su

produccion se destina al mercado interno.

Las exportaciones floricolas de Colombia, basadas en informacién proporcionada
por asocolflores, comenzaron en 1965 con un retorno de US$20.000, pero en el
2000 esta cifra alcanzo los US$ 580 millones. Estados Unidos es el principal
mercado de destino de las flores colombianas, demandando en el 2000 el 84%
del total de las exportaciones floricolas, lo que se traduce en US$472 millones y
141.700 toneladas en transporte aéreo. La tercera parte corresponde a rosas
(US$ 148 millones). El segundo comprador de flores colombianas es la Unidn
Europea con un 9,8% de participacion en sus ventas, es decir US$57 millones,
donde las preferencias se inclinaban por el clavel (US$34 millones)®.

19, 20 www.florescolombia.netwww.diariofrontera.com
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El Banco Central en Colombia registra que entre el 2004 y el 2005, la produccion
de flores abarcd cerca de 7.200 hectareas, empleando a mano de obra no
calificada, unas 95 mil personas de manera directa y 80 mil de forma indirecta, en

su mayoria mujeres®.

Aunque las exportaciones de Estados Unidos a los paises de ATPA han
aumentado en un 75 por ciento en ddlares, esta ley caduca en diciembre del
2006.

Al no renovarse esta ley habra un problema asi que el mecanismo administrativo

de brindar estas preferencias se vencera también.

Guatemala

En Guatemala se producen y exportan mas de medio centenar de variedades de
flores, la mayoria rosas, en fincas de diversos departamentos. Por su color,
aroma, forma y duracion, las rosas guatemaltecas tienen demanda en Europa,
Estados Unidos y Centro América, aunque deben competir con las producidas en

paises como Colombia, Holanda y Ecuador®.

En Guatemala se producen mas de 40 variedades de rosas,
muchas de las cuales son exportadas a Centroamérica, Estados

Unidos y Europa.

“En estos paises se hace mas investigacion y se crean nuevas variedades”,
afirma Julidn Jerez, encargado de produccién de la finca San Sebastian, “Para
lograr competir con rosas de buena calidad es preciso que lleven un tratamiento

cuidadoso durante su produccion”



21 www.colombiacompite.gov.co

22 www.dosarchivos.com, www.floramex.com

En Guatemala el promedio de produccion por planta es de tres rosas cada dos
meses. Un rosal produce constantemente durante ocho afos. Entre las diversas
variedades cultivadas aqui no faltan los tres colores favoritos: rojo, blanco y

morado.

La produccion llega a cuadruplicarse (25 mil rosas diarias) en meses como

febrero o mayo, debido a las celebraciones del Dia del Carifio o de la Madre.

Hasta 2003, la Gremial de Exportadores de Productos No Tradicionales tenia
registradas 150 empresas dedicadas al cultivo de plantas de corte y
ornamentales. Sin embargo, la fuerte competencia internacional y los costos de
infraestructura, fumigacion y mano de obra, entre otros, ponen cuesta arriba la

competencia a las flores guatemaltecas.

“Varias empresas han cerrado o se han dedicado a otros cultivos”. Ecuador puede
vender rosas hasta a 20 centavos de doélar, mientras los costos en Guatemala

pueden llegar a ser hasta de 30 centavos de dolar por rosa”.

La exportacién de rosas, segun la Gremial de Exportadores de Productos no
Tradicionales, Agexpront, ocupa el quinto lugar entre las exportaciones de plantas

ornamentales.

Los principales paises compradores son Holanda (43%), Estados Unidos (32%) v,

el resto, Dinamarca, Alemania, Italia y Japon.

Hasta marzo de 2004, las ventas alcanzaban los US$13 mil 756 millones, aunque
hubo una reduccion del 8 por ciento en 2001, debido a los sucesos del 11 de

septiembre en Estados Unidos.

3.4 DEFINICION DEL SECTOR EMPRESARIAL
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Una empresa en el negocio en el que se encuentre debe determinar las
estrategias que aplicara para competir en el mercado al cual pertenece, pero para
poder desarrollar unas buenas estrategias es necesario que la empresa conozca
el entorno del mercado al cual pertenece, para poder analizar la viabilidad de

internacionalizarse.

Debido a que el sector floricultor en los ultimos afios ha dado notables cambios
para el presente estudio cabe recalcar que un sector empresarial es aquel que
esta formado por empresas que ofrecen productos y servicios que satisfacen la

misma necesidad con tecnologia similar.

En la presente investigacion la definicion del sector empresarial de Flores La
Makarena se realizara tomando en consideracion dos caracteristicas importantes
que nos permitirdn identificar a las personas o empresas que participan en el,

reduciendo asi el nUmero de competidores directos.

Estas caracteristicas son las siguientes:

4+ Producto Ofrecido (ROSAS)

Se refiere a las rosas que seran entregadas a las empresas que van a vender
estos productos a los consumidores. Estas seran distribuidas de acuerdo a las
necesidades del cliente y a un menor costo, con relaciéon a los productos que se

comercializan en su mercado local.

El color de una rosa tiene varios referentes y significados dependiendo de la

época, del tamafio y de la persona a quien se regala.

Blancas: Divinidad o maravilla. Reverencia y humildad inocencia y pureza.
Rosa suave: Admiracion y simpatia.

Amarillas: Alegria, éxito y felicidad.

Naranja: Entusiasmo y deseo.
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Rojo con amarillo: jovialidad y sentimientos de felicidad.
Crema: Sociabilidad y amistad.

Las ocasiones para regalar una rosa son numerosas entre las que se detallan a

continuacion:

Cumpleanos

Como seial de Amor
Felicitaciones
Nacimiento de bebes
Simpatia

Bodas

Aniversarios

= F R

Agradecimientos

En fin, muchas veces para regalar una rosa no se necesita ocasiones especiales.

4+ Distribuidores de rosas para el mercado exterior

Se refiere a las personas o empresas que distribuyen rosas al mercado exterior.
Estos distribuidores deben contar con rosas producidas con recursos e insumos

de calidad, personal capacitado, de excelente calidad y a precios competitivos.

Debido al alto indice de crecimiento del sector floricultor, y considerando que la
mayor concentraciéon de la produccién de rosas se encuentra abarcado por
empresas entre 1 — 10 hectéareas (pequefias empresas) y por diversos motivos
como: la falta de capital para realizar exportaciones directas, el miedo al fracaso,
han sido motivos suficientes para que la propias floricolas no exporten su
producto y esto se lo realiza a través de intermediarios como son las empresas

comercializadores y exportadoras de flores.

Segun datos proporcionados por la Asociacion Nacional de Productores y
Exportadores de Flores del Ecuador las principales comercializadoras son:
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Ameriflowers Cia Ltda., C.N.G. Representaciones Cia. Ltda., Comprinz S.A.,
Ecuaplanet Trading, Floraccess Ecuador S.A., Flores de América Americaflor,
Florimex Ecuador S.A., Incaflowers.com. S.A., Maxima Faros Ecuador, Quito
Inorflowers Trade, United Flowers of Ecuador, etc. Cabe recalcar que estas no

son las Unicas en el mercado?.

También existen empresas floricolas que por sus exitosas labores administrativas
han sabido buscar la manera de llegar a mercado extranjeros, es decir son

exportadoras directas entre las mas importantes tenemos:

Queen Flower, Flor Santa Lucia, Diamonroses, Aviflor, Pinganflor, Latacunga

Flowers, Liferoses, Joygardens, Agrifeg, Rosas Malmaison, entre otras.

Es de vital importancia recalcar en el presente estudio, que no se puede
establecer con seguridad el sistema que utilizan las comercializadoras y
floricultoras en el mercado extranjero, si entregan sus productos a mayoristas o

llegan directamente a floristerias y supermercados.

En forma muy vaga se conoce que entregan a comercializadoras en el extranjero

y ellas se encargan de distribuir a floristerias y a supermercados

Entidades que realizan las negociaciones en el exterior, buscan nuevos mercados
y promocionan la rosa ecuatoriana. Las mayores ventajas en cuanto a
rentabilidad son dichas instituciones las beneficiadas. Es por ello, imperiosa la
necesidad de desarrollar y contar con un plan de marketing internacional propio, e
idéneo que nos permita promocionar y distribuir de la manera mas adecuada la
produccion de Flores LA MAKARENA.

Flores LA MAKARENA al momento de internacionalizar su producto va a
competir con empresas con tecnologia similar de otros paises como Colombia,

Guatemala y otros paises.
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23 Superintendencia de Bancos, Direccion Nacional de Estudios y Estadisticas, Direccién de Investigaciones, Elaborado

por Ing. VITERI Alexis

El mayor competidor es Colombia. Principalmente por costos de flete, pero los
Floricultores Ecuatorianos gozan de una ventaja comparativa que es “el producto”,
a pesar de resultar mas caro para los clientes, ellos lo prefieren por ya que las
caracteristicas de la flor ecuatoriana posee colores mas intensos, mas brillantes,

sus botones son mejores y el factor principal es que su vida en florero es mayor.

3.5 ANALISIS DE LA RED DE VALORES DEL SECTOR

Un negocio sin considerar su naturaleza esta compuesto por varios jugadores los
cuales desempefian funciones claras y sin ellos no estariamos en el negocio y

estos son: Clientes, Proveedores, Complementadotes y la Competencia.

A continuacién representamos graficamente la red de valores de Flores La

Makarena:

Grafico 19: Analisis de la red de valores
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Fuente: KELO TOSO, Marketing
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3.5.1 Analisis de los Potenciales Clientes

En un sector empresarial, el analisis de los potenciales clientes y consumidores
juega un papel muy importante porque de su aceptacion del producto, de su
frecuencia de compra depende directamente la rentabilidad y el éxito que
pretendemos alcanzar. Los clientes y consumidores determinan el grado de

calidad y el valor al precio de los productos ofrecidos.

Consumidores, siendo el consumidor que toma la decision de comprar, los
consumidores son el grupo de personas quienes realmente utilizan o consumen el
producto, para lo cual, es necesario conocer su comportamiento y su influencia en

la demanda de este sector.

Dependiendo del producto que se distribuya los consumidores van a variar. En la
presente investigacion, los consumidores corresponde al grupo de compradores

conformado ya sea por hoteles, iglesias, personas naturales, funerarias, etc.

Un arreglo floral o un rosa en si, es el regalo mas consumido en cualquier
mercado nacional o internacional y es el mas placentero que una persona tiene en
su vida, segun estudios las personas que reciben una rosa como regalo o
adquieren rosas gozan de una mayor autoestima pues ellas ayudan al

relajamiento de las personas.

Clientes, pueden ser una persona 0 un grupo de personas que actian como
intermediarios para llegar al consumidor final. Estos tienen una relacion de

intercambio potencial con un individuo u organizacién negociante.

En la actualidad Flores La Makarena cuenta con una cartera de clientes formada
por comercializadoras que exportan las rosas a territorio Estadounidense,
pequefios comerciantes que venden en las calles o stands en diferentes puntos

de la ciudad de Quito, y florerias.
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Para el presente proyecto que es exportacion , en sus fases iniciales Flores LA
MAKARENA se propone  distribuir sus productos a clientes, mads no a
consumidores finales. Su cartera de potenciales clientes estara dentro de Los

Estados Unidos.
3.5.1.1Justificacién del Mercado Seleccionado
Se destina como pais de destino a Estados Unidos, por cuatro razones:

- Estados Unidos es el principal pais importador de la rosa ecuatoriana.

- La produccion de Flores La Makarena ya es conocida en dicho mercado a

través de la intervencion de las comercializadoras.

- En Espafia, las prefieren de tallo mediano, de entre 60 y 70 centimetros,
mientras que los estadounidenses disfrutan de las mas pequefias, de no mas de

60 centimetros de largo (www.diariofrontera.com/index1.php).

- Se considera a demas el factor economico. Suiza es el pais que mas dinero
gasta en la compra de flores, especialmente rosas, con un promedio de 60

dolares por habitante al ano.

En Suecia, el consumo de flores alcanza los 50 ddélares por habitante y en
Noruega llega a 55 délares, mientras que en EEUU ese indice alcanza los 25
dolares y en Espafa apenas llega a 10 dolares. Pero los paises con mayor nivel

de consumo Suiza, Suecia no se los considera pues sus exigencias son otras?”.

Con la informacién mencionada anteriormente los potenciales clientes de Flores
La Makarena estara formado por comercializadoras ya sean estas de propiedad
de representantes ecuatorianos, colombianos o americanos con sede en el
territorio estadounidense, estas cadenas se enfocaran en mercados étnicos como
catdlicos, hispanos, asiaticos, etc., porque ellos conservan sus tradiciones y
realizan eventos pomposos y costosos, sin descartar al resto de etnias como el

anglosajon.
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A demas sera un grupo de personas que buscan calidad, precios competitivos, y
una amplia gama de productos para exceder en necesidades del mercado al cual

ellos se dirigen en Los Estados Unidos.

3.5.2 Analisis de los Competidores

Flores La Makarena posee competidores locales, nacionales y en su fase de

exportador tiene que afrontarse con competidores internacionales.

Los principales competidores a nivel nacional para Flores LA MAKARENA,
constituyen aquellas pequefias empresas entre 2 y 6 hectareas de terreno que se
dedican a la produccion y comercializacion de rosas y que cuentan con una

tecnificacion e inversion de similares caracteristicas.

A pesar de existir una interminable lista de floricolas asentadas en el territorio
ecuatoriano, y con un mayor crecimiento en la provincia de Pichincha, no todas
ellas forman parte de los competidores directos, con los cuales Flores LA

MAKARENA tiene que enfrentarse en el mercado.

Dentro de los clientes locales, analizando su ubicacion geogréafica cuenta con un
competidor “FLORES AGRO EL PROGRESOQ”, es una floricola de similares
caracteristicas en tamarfo, variedades de rosas y en estructura organizacional,

pero su distribucion es unicamente nivel nacional.

Son muy pocas las pequefias empresas que asumen el reto de exportar por si
solas, pues su alternativa de comercializar sus productos en mercados
extranjeros es a través de la venta a intermediarios como floricolas de mayor
magnitud en tecnificacidon e instalaciones o0 a comercializadoras que su principal
funcién es la exportacion de rosas ya sea al mercado Europeo, Norteamericano o

de Inglaterra.
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Segun datos proporcionados por Expoflores los competidores de Flores La

Makarena son los siguientes:

¢ FLORINTI, floricola ubicada en La Parroquia de El Quinche barrio San
Miguel, la extension de cultivo de rosas es de similares caracteristicas al

igual que las variedades comercializadas, y precios de venta.

¢ HONEY ROSAS, empresa ubicada en Tabacundo, es competencia para
Flores LA MAKARENA, por la variedad de sus productos, tamafo de sus
instalaciones y precios. Finalmente se establece como competencia

directa a:

¢ FINAFLOR, ubicada en Sangolqui la cual es competencia por sus

variedades, y precios.

Para conocer y comprender de mejor manera la posicion de Flores La Makarena
frente a sus competidores se procede a realizar el respectivo analisis FODA de

cada una de ellas y se presenta a continuacion:

FINAFLOR
Tabla 16: Matriz FODA de FINAFLOR
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Estructura administrativa estable. Crecimiento de migracion hispana.
Capacidad instalada tecnificada. Mercado con alto nivel de consumo.

Conocimiento del mercado desde hace 25
afos.

Precios bajos

Posicionamiento de marca en la mente del

consumidor

DEBILIDADES AMENAZAS
Servicio de entrega deficiente. Aparicion constante de nuevos proveedores.
Inseguridad e incertidumbre en el cliente al | Posible Hipermadurez

crear faltantes.
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Fuente: Dutch Petals, Expoflores

FLORINTI
Tabla 17: Matriz FODA de FLORINTI
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Estructura administrativa financiera controlada. | Crecimiento de migracioén hispana.

Tecnologia de punta Mercado con alto nivel de consumo.

6 Hectareas cultivables.

Seriedad en tiempo de entrega.
DEBILIDADES AMENAZAS

Conocimiento del mercado desde hace 8 afios. | Aparicion constante de nuevos

Precios altos proveedores.

Promocion limitada Posible Hipermadurez

Fuente: Dutch Petals, Expoflores

HONEY ROSAS
Tabla 18: Matriz FODA de HONEY ROSAS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Tecnologia de punta Crecimiento de migracién hispana.
Estructura administrativa estable. Mercado con alto nivel de consumo.

Constante renovacion de variedades
Capacidad Optima calificada y capacidad

instalada tecnificada.

DEBILIDADES AMENAZAS
Precios altos Aparicién constante de nuevos
Distribucién selectiva proveedores.
Marca no reconocida Posible Hipermadurez

Fuente: Dutch Petals, Expoflores

A continuacion detallamos los precios a los cuales la competencia comercializa.



Tabla 19: Precios de Venta FINAFLOR

Fuente: Dutch Petals, Expoflores

Tabla 20: Precios de Venta FLORINTI

Fuente: Dutch Petals, Expoflores

Tabla 21: Precios de Venta HONEY ROSAS

Fuente: Dutch Petals, Expoflores

CX
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Tabla 22: Precios Competitivos

Autora: Rocio Simbara

3.5.2.1 Matriz de Competencia O Matriz del Perfil Competiti (Mpo

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la
empresa, asi como sus fortalezas y debilidades particulares, en relacion con una

muestra de la posicién estratégica de la empresa®.

Pasos para la elaboracion de la Matriz del Perfil C  ompetitivo

1. Hacer una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados a través de la cadena de valor y de las cinco fuerzas de Porter,
abarque un total de entre diez y veinte factores, incluyendo fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que afectan a la empresa y su
industria. En esta lista, primero anote las fortalezas, oportunidades y después
las debilidades y amenazas. Sea lo mas especifico posible, usando
porcentajes, razones y cifras comparativas en la medida de lo posible.
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25 ARRATE Mera Radl, Profesor Investigador de la Facultad de Ciencias Contables Universidad Mayor de San Marcos

2. Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las fortalezas y oportunidades
suelen tener pesos mas altos que las debilidades y amenazas, pero éstas, a su
vez, pueden tener pesos altos si son especialmente graves o amenazadoras.
Los pesos adecuados se pueden determinar comparando a los competidores
que tienen éxito con los que no lo tienen. La suma de todos los pesos

asignados a los factores debe sumar 1.0.

Los pesos y los totales ponderados de una MPC incluyen cuestiones internas y

externas que representan los factores criticos para el éxito.

3. Asignar una calificaciéon de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa
estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3
= una respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una
respuesta mala. Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de
la empresa. Asi pues, las calificaciones se basan en la empresa, mientras que

los pesos del paso 2 se basan en la industria.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una
calificacion ponderada.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para

determinar el total ponderado de la organizacion.
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Independientemente de la cantidad de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas clave incluidas en la matriz MPC, el total ponderado mas alto que

puede obtener la organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es 1.0.

En la siguiente pagina se encuentra la Tabla # en la que se muestran los
resultados obtenidos en la Matriz de Perfil Competitivo de Flores La Makarena,
la misma que indica que el negocio esta aprovechando las oportunidades y a la

vez ha sabido contrarrestar las amenazas existentes.

Tabla #23 Matriz de Competencia o Matriz del Perfil Competitivo -

FLORES LA HONEY
MAKARENA FINAFLOR FLORINTI ROSAS
Peso [ Calificacion | Peso Peso Peso Peso

Factores criticos para el éxito Ponderado | Calific. | Ponderado |Calific. Ponderado  |Calific. Ponderado
Participacion en el mercado. 0.20 2 0.40 4 0.80 2 0.40 2 0.40
Competitividad de precios. 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30
Posicion financiera. 0.15 3 0.45 4 0.60 4 0.60 2 0.30
Calidad del producto. 0.15 4 0.60 4 0.60 3 0.45 3 0.45
Lealtad del cliente. 0.10 3 0.30 4 0.40 2 0.20 1 0.10
Investigacién y desarrollo. 0.15 ! 0.15 3 0.45 1 0.15 1 0.15
Nuevos Productos. 0.10 3 0.30 4 0.40 2 0.20 2 0.20
Servicio al cliente. 005 4 0.20 4 0.20 2 0.10 2 0.10
TOTAL 2.70 3.75 2.40 2.00

La Tabla # 23 indica que Flores La Makarena obtuvo una puntuacién de 2.75 lo
gue le ubica en segundo lugar entre sus competidores y a la vez significa que
Flores La Makarena esta sobre el promedio que es 2.71 y es superior que la
floricola FLORINTI que obtuvo 2.45 pero Flores La Makarena es inferior que
FINAFLOR que tienen 3.75 y representa una alta competencia, y participacion en

el mercado.
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3.5.3 Analisis de Complementadores

Considerando los altos indices de crecimiento de pequefias empresas
floricultoras, es de vital importancia para aquella empresa que busca sobrevivir en
un mercado competitivo desarrollar nuevas y variadas técnicas y tacticas que

contribuyan a diferenciar y hagan al producto ofrecido exclusivo.

Flores La Makarena, a pesar de no contar con un departamento que provea un
analisis de tendencias de gustos preferencias de los consumidores a desarrollado
Sus propias tacticas para captar la mente de sus consumidores, es por ello que su
producto hace la diferencia por las siguientes razones:

- Sus instalaciones han sido dotadas con uno de los mas modernos sistemas
de riego. La cantidad de agua que se da va acorde a las necesidades de la

planta, relacionados con los factores climatologicos.

- Antes de cumplir con el despacho de la mercaderia, esta pasa por un
estricto control de calidad, donde el recurso humano verifica el tamafio del
tallo, y la calidad del boton, para lo cual dispone de un area con el espacio

fisico e implementos necesarios.

- Distribuye sus productos considerados estrellas con un empaque que
permita identificar el color de la variedad entregada.

- Es cuidadosamente sellado en cajas Full y Tabaco, dependiendo de las

necesidades del cliente.

- Cada bonche distribuido va impreso con un sticker, que identifica el codigo

de la flor.

- En cada bonche se adjunta preservantes que ayudan a mantener a la rosa

fresca hasta su destino.
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3.5.4 Andlisis de los Proveedores

A través de sus precios, o calidad de sus productos y servicios los proveedores
pueden influir en la produccion de las empresas especialmente cuando el éxito de
los productos finales depende intrinsecamente de la materia prima y servicios

suministrados por los mismos.

Cuando la compafiia compradora es mas pequefia que la del proveedor, cuando

existen productos sustitutos y en general se analizan los siguientes aspectos:

° Concentracion de los proveedores.- Existen varios proveedores locales
e internacionales que ofrecen la calidad exigida por Flores La
Makarena.

° Importancia del producto que surten.- Los insumos bésicos para la

elaboracion de los productos pueden conseguirse en varios lugares.

° Fuentes de abastecimiento.- Los insumos son ecuatorianos ya que en
el Ecuador existe una de las mas grandes compafias creadora de
nuevas variedades de rosas “EL PLANTADOR”.

° Manejo de precio y calidad por parte del proveedor.- El precio es justo y
la calidad es alta por lo que el poder de negociacion de la Floricola es

alta.



Tabla 24: Analisis Proveedores
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PROVEEDOR LINEA DE LUGAR DE TIEMPO COSTO
PRODUCTOS ORIGEN
INSUMOS
Floricola Posee la | Sus productos | Las entregas | El costo
PLANTADOR | mejor provienen de | se realizan de | justifica la
seleccion de | sus centros de | manera innovacion de
variedades de | investigacion y | inmediata nuevas
rosas Unicas | desarrollo cuando la | variedades.
en el territorio | ubicados en | empresa lo
ecuatoriano. Tababela. requiere, con
servicio de
transporte.
ROSEN Posee una | Sus productos | Se realizan | EI costo es
TANTAU amplia gama | provienen de | cuando el | justo y acorde
de rosas | sus cliente lo|a las
exclusivas. instalaciones o | desea Yy los | variedades
de las de sus | gastos del | deseadas
representantes | transporte va | pues son
exclusivos. por cuenta de | exclusivas.
Rosen Tantau.
SUMIPLAS Ofrece  una | Sus productos Sus costos
amplia son adquiridos son
variedad de razonables
plasticos pues tiene una
alta
competencia
MADERAS Posee Sus productos | La floricola | EI costo es
ORIENTE variedad en | son ofrecidos | debe contratar | barato debido
madera, directamente por su cuenta|a que se
pingos, de | en el almacén. | el transporte | adquiere
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calidad de los | directamente
diversa y productos. de los
precios. productores
que se
encuentran
ubicados en
lugares
estratégicos.
Agroquimicos | Dispone  de | Sus productos | Flores La | El costo es
Guayllabamba |una  amplia | son ofrecidos | Makarena barato
gama de | directamente asume el costo | tomando
productos en sus | del transporte | como
fertilizantes vy | instalaciones y el tiempo | referencia al
guimicos. ubicadas en la | consumo son | resto de
parroquia de | mensualmente. | abastecedores
El Quinche o del sector.
en
Guayllabamba.
FERRETERIA | Ofrece  una | Sus productos | La  empresa | Sus  precios
CAJAS amplia gama | son ofrecidos | otorga son los mas
de insumos | directamente servicios de | econdémicos
para la | en el almacén. | transporte por ser
construccion dependiendo grandes

de
invernaderos
y de
implementos
para los
sistemas de
riego.

de la compra.

distribuidores.

Fuente: Flores la Makarena
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3.6 ANALISIS DEL MERCADO

Luego de analizar el lado de la oferta de la comercializacion de rosas hacia los
Estados Unidos, y de investigar la estructura y caracteristicas del sector
empresarial al que pertenece Flores LA MAKARENA, es necesario estudiar los

aspectos y factores claves que caracterizan al mercado objetivo.

El primer paso para establecer la demanda potencial de cualquier producto
consiste en definir el mercado al cual se pretende atender, es decir analizar las

necesidades que se busca satisfacer a los posibles clientes.

¢ Porqué comprar las rosas ecuatorianas?

Las rosas ecuatorianas son consideradas como las mas bellas en el mercado por
sus caracteristicas Unicas como: tallos gruesos, largos, dias de mayor resistencia
en florero, boton grande y sobre todo Ecuador ofrece al mercado una amplia

gama de colores.

Los eventos para regalar una rosa ocurren en cualquier momento, a cualquier
edad y en cualquier lugar. Frente a este hecho las distribuidoras deben estar

preparadas las 24 horas del dia.

3.6.1 Definicion del Mercado de Referencia (Estados Unid)

Siendo Estados Unidos uno de los principales mercados para la flor Ecuatoriana,
Flores LA MAKARENA, considerando la disponibilidad de su produccion, tanto
por sus variedades, tamafio del tallo y calidad de las rosas, su mercado objetivo
estara constituido por el mercado norteamericano. Para lo cual se realiza un

analisis del sector:
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Distribucién de la poblacion en los Estados Unidos

La poblacién metropolitana crece cada vez mas. Del 28% en 1910 pasaba al 80%
en 2000. Los suburbios, bastante mas que las principales ciudades, ayudaron a
este incremento. En el 2000, la mitad de la poblacion estadounidense vivia en
zonas suburbanas. Casi una tercera parte de los americanos (29.9%) vivia en
zonas metropolitanas con mas de 5 millones de residentes a finales del siglo XX.
El mayor incremento de poblacién en los ultimos afios ha ocurrido en los estados

de California, Texasy Florida

Segun el censo del 2000, la poblacion se distribuia de la siguiente forma: 54
millones de personas en el noreste (19%), 64 millones en los estados centrales
del norte (22.9%), 100 millones en el sur (35.6%) y 63 millones en el oeste
(22.5%)%.

La densidad media de poblacién en Estados Unidos era de 32 habitantes por
kilbmetro cuadrado (83 habitantes por milla cuadrada) en 2004. La mayor
densidad de poblacién se encuentra en el noreste de los Estados Unidos, entre
los Grandes Lagos y el océano Atlantico. Alli estan ubicadas varias de las

ciudades estadounidenses més grandes, como Nueva York, Chicago o Filadelfia.
Composicion étnica

Los datos del censo del 2000 desvelan que los blancos constituian el 75,1%
(211,4 millones) de la poblacion; los afro-americanos el 12,3% (34,6 millones), los
descendientes de los nativos el 0,9% (2.4 millones), los asiéaticos el 3,6 % (10.2
millones) y los insulares del Pacifico el 0,1% (0.4 millones). ElI 7,9 % (22,1

millones) restante se contabiliza como "otras razas".

26.www.wikipedia.gov.us, www.quito.office.gov.uswww.enciclopedia.us.es
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Segun el censo del 2000 vivian 35,2 millones de hispanos en EE.UU. lo que
representa el 12,5% del total de la poblacién. Este grupo social ha experimentado
un incremento del 61% desde el 1990, cuando la poblacion hispana era de 21.9
millones. Asimismo, el 0,42 % (1.189.731) de la poblacién estadounidense

representa aquellos que tienen algun tipo de ascendencia arébica.

Economia

La unidad monetaria de Estados Unidos es el dolar

La economia de los Estados Unidos se organiza de forma principalmente
capitalista con alguna regulacion gubernamental en muchas industrias. También
hay programas de asistencia sociajue han crecido en popularidad desde el siglo
XVIII , aungue menos presentes que en otros paises.

Estados Unidos tiene ricos recursos minerales con extensos yacimientos de oro,
petréleq carbon y urania Las industrias agricolas son los principales productores
del pais de maiz trigo, azlcar y tabaco entre otros productores. El sector
manufactureroproduce, entre otras cosas, automoviles aviones armamento y
electronicos La industria mas grande es ahora el sector servicios en cual trabajan
unos tres cuartos de los residentes. La actividad economica varia bastante en las

diferentes regiones del pais®’.

Varios paises han enlazado su moneda con el dolar estadounidense (como la
Republica Popular Chipay otros lo han adoptado como su propia moneda, como

PanamaEcuadory El Salvadoy por ejemplo.

27 www.enciclopedia.us.es
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Lema nacional

(1789 -)E Pluribus Unum(latin: ‘De muchos,

uno’)

(1956 - )In God We Trusfinglés ‘En Dios

confiamos’)

Himno nacionalThe Star-Spangled Banner
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3.6.1.1Ecuador — Estados Unidos

Tabla 26: Relaciones Comerciales Ecuador - Estados Unidos

RELACIONES COMERCIALES ECUADOR - ESTADOS UNIDOS

Estados Unidos de América

MNombre Oficial:
Capital:

Superficie Maritima:
Superficie Continental ;
Poblacidn:

Moneda:

Recursos Naturales:

Principales Industrias:

PIB{nominal):

PlB(tasa de crecimiento):
PIB(per - capita):

Tasa de Inflacion:
Exportaciones:
Importaciones:

Principales Exportaciones:

Socios de Exportacion:

Principales Importaciones:

Socios de Importacion:

Washington

450,495 km®

9.631,418 km®

293,027,571 (Julio 2004)

Dalar

carhon, cobre, plomo, molibdeno, fosfatos, uranio,
bauxita, oro, hierro, mercurio, niguel, potasa,
plata, fungsteno, zinc, petrélec, gas natural,
madera.

petrdleo, acero, automaviles, espacio aéren,
electrénica,

guimicas,

telecomunicaciones, sustancias

industria alimenficia, bienes de consumo, mineria.

10.98 trillones de USS

31%

US 537,800

21%

714.5 hillones USE FOB

1.26 trillones de USS FOB

hienes de capital, coches, provisiones industriales
y materia prima, bienes de consumo, productos
agricolas.

Canada 23.2%, México 14.1%, Japén 7.4%, Reino
Unido 4.8%.

petrdles crudo v productos refinados del petrdleo,
maguinara, coches, bienes de consumo, materia
prima, alimentos v behidas.

Canada 17.8%, Meéxico11,3%, China 11.1%,
Japdn 10.4%, Alemania 5.3%.

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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Tabla 27: Balanza Comercial Ecuador — Estados Unidos

BALANZA COMERCIAL ECUADOR — ESTADOS UNIDOS MILES DRBJS$

ANOS EXPORTACIONES IMPORTACIONES SALDO
FOB FOB
1995 1,673,059.07 1,161,887.31 511,171.76
1996 1,715,542.47 1,095,152.92 620,389.55
1997 1,997,663.85 1,378,654.22 619,009.63
1998 1,595,495.74 1,539,298.44 56,197.30
1999 1,667,940.32 837,027.85 830,912.47
2000 1,801,684.16 847,933.48 953,750.68
2001 1,755,739.17 1,223,385.33 532,353.84
2002 2,009,016.48 1,374,032.55 634,983.93
2003 2,401,916.47 1,315,368.56 1,086,547.91
2004 3,233,550.00 1,524,143.38 1,709,406.62
2005 abril 1,339,909,74 520,054.77 819,854.97

Fuente: Banco Central del Ecuador

3.6.1.3 Exportaciones

El Ecuador ha mantenido resultados positivos en la Balanza Comercial con
Estados Unidos durante la Ultima década. Los principales productos de
exportacion a los Estados Unidos hasta abril del 2005 fueron: aceites crudos de
petréleo, crustaceos, bananas, rosas, nafta, atun, cacao, flores y pescado

congelado.

Durante el 2005 se exportaron al mercado estadounidense 1335 subpartidas por

un valor que supera los 1000 millones de dolares.

Las rosas denotan gran acogida y demanda principalmente en fechas especiales,

debido a su calidad, gran variedad de colores y conservacion y otras
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caracteristicas han permitido que las rosas en los Estados Unidos sean
catalogadas como las mejores del mundo, generando un importante ingreso de

divisas para el pais en particular de la sierra ecuatoriana.

Tabla 28: El Comercio Ecuador — Estados Unidos

[5] E! comercio Ecuador-EEUU

Los 5 productos més venaides y 102 mas comprados

W Exporta. W importa |

Bewiles tnadie dle pedetien Sl e mibtes

[ 20074 ¢ 9.5
rifzng Lrair permiin

I 204,5 I 59,9

Camar s, Mngosing Paes § icosres

B 1739 B 24,1

e i

= 15&5{"“”“”“ ki a0 {r’f;;:"!
B 90,8 B 29,7

0 i 1} [ ™

Fuente: BCE, Diario Editorial DINERO

3.6.1.4 Ventajas para Exportar a Estados Unidos

La apertura comercial con este pais comenz6 a partir de 1976 con el SGP de
Estados Unidos. Este fue un programa unilateral y temporal que establecio
preferencias relativas a la exencion de aranceles para unos 4200 productos

agricolas, manufacturados y semi - facturados, provenientes de 149 paises.

Este intercambio comercial se intensificd en diciembre de 1991 con la creacion del
ATDA (Andean Trade Preferente Act), programa de liberalizacién arancelaria
diseflado para promover la oferta exportable y el desarrollo econémico de los
cuatro paises andinos: Bolivia, Colombia, Ecuador, Per(. A este programa estan

sujetos unos 6100 productos que reciben una exoneracién bajo este régimen
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especial. Cabe destacar que el 45% de las exportaciones andinas se destinan a

Estados Unidos.

Posteriormente, se cre0 la Ley de Preferencias Comerciales Andinas y
Erradicacion de la Droga o Andean Trade Promotion and Drug Eradication Act
(ATPDEA), la misma que estara en vigencia hasta el 31 de diciembre del 2006.
esta ley es una renovacion del ATPA que amplia los beneficios unilaterales
otorgados por el gobierno de los Estados Unidos a Bolivia, Colombia, Peru y

Ecuador, en la cual se hace una prorroga de los productos incluidos en el ATPA.
Los objetivos principales de esta ley son:

- Apoyar los esfuerzos de los paises a ATPDEA en la lucha contra la producciéon y
trafico de drogas ilicitas.

- Crear una alternativa para revivir y estabilizar las economias licitas de Bolivia,
Colombia, Ecuador, Perua.

- Estimular la inversion local y extranjera en los paises ATPDEA

La OMC reconoce 905 partidas agricolas. La oferta exportable agricola de
Ecuador es de 406 partidas, al mundo entero, conforme a los datos registrados
por el equipo negociador del TLC. Las partidas agricolas de los paises andinos
gue se benefician del Atpdea son 593, de las cuales Ecuador exporta 294 partidas
a Estados Unidos. Por otra parte, nuestro pais exporta a al mercado
estadounidense 314 productos agricolas dentro y fuera del sistema de

preferencias arancelarias.

Segun la CEPAL, el 70% de las exportaciones agricolas ecuatorianas se
benefician ya del Atpdea. No obstante, el 84% de ese porcentaje (70%) esta
sujeto a barreras no arancelarias, como cuotas o contingentes, salvaguardias y
medidas antidumping (venta por debajo del costo de produccién), licencias,

prohibiciones, inspecciones y requisitos técnicos?.

28 www.tlc.gov.ec
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3.6.1.5 ATPDEA

Desde el 2001, fecha en que la Ley de Preferencias Arancelarias Andinas y
Erradicacion de la Droga (Atpdea en inglés) entré en vigencia, los productores
ecuatorianos se han beneficiado al no pagar aranceles para vender sus productos

en Estados Unidos.

Segun un estudio de la Secretaria General de la Comunidad Andina (CAN) desde
la renovacion de la Ley de Preferencias Arancelarias Andinas y de Erradicacion
de la Droga o ATPDEA -que otorga de manera unilateral Estados Unidos a los
paises andinos por el combate el narcotrafico- Ecuador es uno de los paises que
mayor provecho ha obtenido de dichas preferencias.

En el caso de Ecuador, el 58% de las exportaciones realizadas en el 2003 se
efectuaron bajo el sistema de preferencias ATPDEA, mientras que Peru exporto el
53% dentro del mismo. Adicionalmente, Colombia y Ecuador son los paises que
mayor nivel de exportacion tuvieron bajo el ATPDEA. Asi, ambos paises en
conjunto exportaron USD 4 462 millones, lo que constituye el 76% del total
exportado bajo este régimen por los paises beneficiados. Segun las cifras
presentadas por el Banco Central del Ecuador (BCE) en el 2003, de 2.387
millones de ddlares que el pais export6é a Estados Unidos, correspondientes a 997
partidas arancelarias o productos, el 94,61%, es decir, 870, se beneficiaron del
ATPDEA.

Por otra parte, un andlisis de la Corporacién Andina de Fomento (CAF) explica
que el ATPDEA ha posibilitado, asimismo, una mayor diversificacion de las
exportaciones agropecuarias ecuatorianas, en particular en el sector de las

flores?®,

29 Banco Central del Ecuador (Elaborado por DGPEI), Edicion e Investigacion: Unidad de Informacion y Divulgacién del

TLC, Enero — Mayo 2005,
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En el sector industrial ecuatoriano el beneficio del ATPDEA para los productores y
exportadores es grande, ya que de 7.080 partidas arancelarias (productos)
reconocidos por la Organizacion Mundial de Comercio (OMC), 3769 se benefician
de este acuerdo, en tanto que otros 3251 productos tienen arancel cero por la

clausula de nacion mas favorecida (NMF en la OMC).

Ecuador exporta actualmente a Estados Unidos 530 productos en el ambito
industrial. De este total, 251 se benefician del Atpdea, 20 (3 partidas de atun y 17
de calzado) no se benefician de ningun sistema y pagan arancel. Los restantes se
benefician del NMF.

Tabla 29: Porcentajes de Exportaciones sin ATPDEA

AGRICOLA (Promedio anual 1999 - 2003)

. . . Productos Principales
. . Partidas exportadas| Exportaciones al Partidas que se
Universo partidas ; . exportados a EEUU productos
. a EEUU (Prom. | mundo (millones de benefician de .
arancelarias Anual 2001 - 2003) délares) Atndea arancel a pagar sin | exportados a EEUU
P Atpdea sin Atpdea o SGP
905 314 2061,9 593 Rosas 68% 1189 | pzqcar de cafia

Oferta exportable de
Ecuador (partidas)

406

348 se pide a EEUU en
TLC incluye oferta
potencial exportable

millones

Exportaciones a

Partidas que se

Las demas flores

Condimentos y

EEUU (millones de | benefician de Atpdea sazonadores
5 6,4%
dolares) y se exportan a EEUU compuestos
514,6 294 Mangos 1,5 ctvs x Kg Chocolate

Relacion Atpdea /
oferta exportable de
Ecuador

Gypsophila 6,4%

Leche maternizada

41%

Los productos que se

benefician del Atpdea

representan el 41% de
las exportaciones

Pifias 0,44 ctvs x Kg

Queso fundido

Leguminosas

desvainadas 2,1 ctvs x Panela
Kg
. o Suero de
Coliflor y brécoli 14% R
mantequilla
Bombones, caramelos Carnes

10,4%

Fuente: Proyecto SICA

Fuente: Proyecto SICA

3.7 ¢ A QUE PARTE DEL MERCADO INGRESAR?

El analisis del mercado es el proceso de planeacion, captura y analisis de datos
relacionados a las decisiones de marketing que son utiles para la toma de

decisiones en la empresa.
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Definir a que parte del mercado estadounidense penetrar y abastecer con los
productos de Flores LA MAKARENA se necesita de un analisis minucioso y
detallado para considerar los diversos factores los cuales contribuyan a la

correcta seleccion del mercado.

Tomando en consideracion el tamafio de la empresa Flores La Makarena, sus
niveles de produccién, calidad, y caracteristicas de su producto y por otro lado
considerando el tamafio del pais de destino, el cual esta conformado por 50
estados en el presente estudio se elije y analiza minuciosamente a los tres
estados con mayor poder econdmico, mayor namero de habitantes, y mayor

porcentaje de la poblacion econdmicamente activa.

La investigacion realizada para la obtencion de los datos primarios para el
presente estudio fue una investigacién informal®® es decir se recolectaron
informes a través de fuentes de datos secundarios tales como: Fuentes de

Informacién del sector publico y del sector privado.

Fuentes internas®:: sector publico y privado tales como: Organizaciones
comerciales y profesionales (Expoflores), Publicaciones de Negocios (Revistas:
Floriscopio, Cultivos, La Flor del Ecuador), a través de la Internet
(www.wikipedia.org quito.office.box@mail.doc.ggy Ministerios de Comercio

Exterior.

Fuentes externas: Embajadas, Centros de comercio, organizaciones que ofrecen

ayuda practica en comercio exterior.

30 STANTON, ETZEL, WALKER, Fundamentos de Marketing, 11ma edicién, 1999, pag. 90

31 Comercio Internacional I, LIMUSA- NORIEGA editores, 3era edicion, México, pag. 81
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Los puntos analizados en esta fase son los siguientes:

Distribucidn geografica
Demografia del consumidor (edad, género)
Ingresos, niveles de pobreza

Poblacién, poblacién media, distribucion de la poblacion.

+ 4+ 4+ 4+

Origen étnico

El proceso aplicado dentro de esta fase se detalla a continuacion:

Tabla 30: Proceso de Evaluacion de Mercados Internacionales

MERCADO OBJETIVO POSIBLES CLIENTES

Estados Unidos Las tres ciudades de mayor

crecimiento en los Estados
Unidos:

- New York

- Los Angeles

- Chicago

Elaborado por: Rocio Simbafa
3.7.1 Proceso de Seleccion de Potenciales Clientes

Considerando el tamafio de la empresa, sus niveles de produccién, su sistema
administrativo, Flores La Makarena para inicios de negociaciones internacionales
pretende iniciar consolidando la conquista de un solo mercado e ir extendiendo
las actividades a otros, pues resulta imprudente en principio lanzar un producto en

un ndmero excesivo de mercados®2.

En general, los Estados Unidos de Norteamérica, esta conformado por 50
estados, y los mas importantes son: Nueva York capital Albania, Los Angeles
capital California, Chicago capital lllinois, San Francisco capital California, Atlanta



130

(Georgig, Houston(Texag, San Luis(Missour), Nueva OrleangLuisiang, Pittsburgh

(Pennsylvanig Miami (Florida), Boston(MassachusettsPhiladelphia, Pennsylvania.

Segun la investigacion realizada los tres estados mas importantes son: New York,
Los Angeles, Chicago.

En la seleccion de potenciales clientes se procede a eliminar a los mercados por

las siguientes razones:

O Lejania, es decir no estan al alcance por ningin medio de comunicacion.
Tasa Impositivas y sistemas aduaneros extremadamente altos que no
hacen posible que los productos esten al alcance del consumidor.

0 Mercados con su poder de compra demasiado bajo.

A continuacién  presentamos un cuadro con la poblacion de cada mercado

analizado:

Tabla 31: Poblacién de los Estados mas importantes de E.E.U.U

NUMERO DE HABITANTES DE LOS CINCO ESTADOS CONSIDERADOS PARA EL ESTUDIO

POBLACION DE LOS
ESTADOS MAS IMPORTANTES DE E.E.U.U
HAB.
ESTADO CIUDAD
NEW YORK 30091427
LOS ANGELES 3844828
CHICAGO 2896016

Fuente: www.enciclopedia.us.esvww.wikipedia.org

32 Comercio Internacional |, Limusa — Noriega Editores, México, 3era edicion, pag. 76
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Como se busca un solo mercado meta, en el cuadro presentado anteriormente
podemos apreciar que el estado con mayor crecimiento poblacional es el Estado

de Nueva York.

A continuacion presentamos un cuadro con datos de ingresos por familia,
ingresos per capita por ciudad de destino, niveles de pobreza y distribucion de la

poblacion por edades.

Tabla 32: Indicadores Econdmicos de los 5 estados mas importantes de E.E.U.U

CARACTERISTICAS NEW YORK | LOS ANGELES CHICAGO
INGRESOS MEDIOS DE UNA CABEZA DE FAMILIA 38,293 36,687 38,625
INGRESO MEDIO FAMILIAR 41,887 39,942 42,724
HOMBRES INGRESOS MEDIOS 37,435 31,88 35,907
MUJERES INGRESOS MEDIOS 32,949 30,197 30,536
INGRESO PERCAPITA DE LA CIUDAD 22,402 20,671 20,175
% POBLACION DEBAJO DE LA POBREZA 21,20% 22,10% 19,60%
% FAMILIAS DEBAJO DE LA POBREZA 18,50% 18,30% 16,60%

Fuente: www.enciclopedia.us.esvww.wikipedia.org

Tabla 33: Distribucién de la poblacion de los 5 estados mas importantes de

E.E.U.U

DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR EDADES NEW YORK LOS ANGELES | CHICAGO
MENORES DE 18 ANOS 24,20% 26,60% 26,20%
18 A 24 ANOS 10% 11,10% 11,20%
25 A 44 ANOS 32,90% 34,10% 33,40%
45 A 64 ANOS 21,20% 18,50% 18,90%
MAYORES 64 ANOS 11,70% 9,70% 10,30%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%
EDAD MEDIA 34 afos 32 afos 32 afos

Fuente: www.enciclopedia.us.esvww.wikipedia.org

El mercado de Los Angeles, puede ser muy atractivo, pero es mayor la distancia
de viaje para las rosa y sus costos de transporte son mas elevados, razén por la
cual Flores LA MAKARENA descarta este mercado y ademas se necesita de

mayor tiempo para llegar a su destino.
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Realizar exportaciones a dicho mercado se necesita de mayor inversion.

A pesar de ser Chicago una de las importantes ciudades de Estados Unidos,
reportajes reflejan la vida real, la angustia y la desesperacion de miles de
personas a quienes el dinero simplemente no les alcanza para sobrevivir en el
pais mas rico del mundo; y revela, que mas de los 12 millones de habitantes de
lllinois, 1,562,900 viven en pobreza, y ningun grupo étnico, de edad, género o

geogréfico esta inmune3,

Mas de un 16% de los latinos que viven en lllinois se sostienen so6lo con $797 o
menos al mes ($9,570 al afio), de acuerdo con el Reporte sobre la Pobreza en
lllinois 2006, dado a conocer el 2 de febrero, en el que se afirma que los indices

de pobreza del estado son los peores del medio oeste de los Estados Unidos.

Segun las guias que se utilizaron para medir los ingresos (Federal Poverty
Guidelines), se considera pobre a una persona que tiene un ingreso anual de
$9,570; a una pareja que gana $12,830 al afio; o a una familia de cinco miembros
que sélo recibe $22,610 en ese mismo periodo®

De cada cinco habitantes de Chicago, mas de uno vive en la pobreza, mientras
los costos de vivienda se disparan y los servicios de ayuda para familias de bajos
ingresos disminuyen; por ejemplo, los fondos del Estado para este tipo de ayudas

disminuyeron en $387 millones, precisa el documento.

Tomando como referencia costos de transporte, para lo cual se adjunta tarifas de
fletes a los diferentes mercados potenciales. Las tarifas que se exponen
comprenden el transporte desde el Aeropuerto de Quito hasta el Aeropuerto de

Miami. Los gastos de desaduanizacién y manipuleo, etc.

33 (Fuente: Fabiola Pomareda. Especial: La Raza.)

34 www.wikipedia.org/wiki/Chicago
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Para los destinos de Chicago es posible enviar la flor hasta Miami para luego
poder conectar por camion hacia el destino final. Lo que implicaria para la

empresa mayor inversion.

Los costos para los mercados de New York y Los Angeles son similares, con la
particularidad que para Los Angeles es necesario un dia extra.

Para apreciar la belleza de una rosa no hay edades, desde el nifio con la mas sutil
de las inocencias las elige, tomando en consideracion este importante punto el
porcentaje de consumidores en cada ciudad en analisis se encuentra en 60% a

70% de compra.

Con el andlisis realizado a cada uno de los factores claves para seleccionar el
mercado meta, New York, o la Gran Manzana como suele ser denominada dicha
ciudad por su gran poder adquisitivo y ser el centro financiero de mayor

importancia sera nuestro unico mercado meta, en la etapa de introduccion.

El mercado neoyorquino es el mas atractivo, por su ubicacion, su poblacién, la
cual estd conformada por un gran numero de personas hispanas las cuales
aprecian y le dan una gran importancia a las rosas, y es un segmento de

mercado que realiza eventos pomposos y COStosos.

Dependiendo del éxito de las primeras negociaciones y de la capacidad de
produccion de Flores LA MAKARENA, en el futuro se decidird si se puede

expandir su mercado.

Para la seleccion del mercado meta se analiza a demas el costo del flete para
trasladar la rosa a la ciudad destino, se adjunta el costo de Flete Aéreo
proporcionado por una compafiia carguera. FLOWER CARGO S.A (Adjunto:

Anexos).
3.7.1.1Resultado del Estudio de la Demanda
Referente a las cinco ciudades de mayor crecimiento en Los Estados Unidos:

¢ La edad media de la poblacion bordea 33 afios de edad.
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¢ Los ingresos medios familiares bordean los 40,397.25, siendo la ciudad
de New York, la ciudad con mayor nivel de ingresos medios.

Grafico 22: Ingresos Medios Familiares

INGRESOMEDIOFAMILIAR

42,724 41,887

34% 34% O NEWYORK
8 LOSANGELES
O CHICAGO

39,942
32%

Elaborado por: Rocio Simbafia

¢ En un pais desarrollado como lo es Los Estados Unidos, dentro de un
hogar todos sus integrantes trabajan es decir los hijos trabajan a partir

de los 22 afios que es cuando adquieren su mayoria de edad.

¢ La ciudad con mayor ingreso per capita es la ciudad de Miami, seguida

por la ciudad de New York.

Grafico 23: Ingreso Per capita de la ciudad

INGRESO PERCAPITA DE LA CIUDAD

20,175 22,402
32% 35% B NEW YORK
m LOS ANGELES
20071 0 CHICAGO

33%

Elaborado por: Rocio Simbafia
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¢ Los porcentajes de las familias por debajo de la pobreza es de 18%,
siendo la ciudad de los Angeles, la ciudad con mayor porcentaje,

seguida por la ciudad de New York.

Grafico 24: Familias por debajo de la pobreza

% FAMILIAS DEBAJO DE LA POBREZA

0 16,60% o 18,50% = NEW YORK
B LOS ANGELES
O CHICAGO

| 18,30%

Elaborado: Rocio Simbana

Grafico 25: Poblacion debajo de la pobreza

%POBLACION DEBAJODE LA POBREZA

0 19,60% 0 21,20%

O NEWYORK
B | OSANGELES
O CHICAGO

B 22,10%

Elaborado: Rocio Simbarfia

¢ La poblacién inactiva la cual esta conformada por personas mayores de

64 anos nos indica un porcentaje muy bajo correspondiente al 11.45%.
¢ El porcentaje de la poblacién econédmicamente activa bordea el 25%.

¢ Las ciudades en estudios representan un atractivo para la exportacion
de rosas pues durante todo el afio se llevan a cabo festividades como

festejos de los dias de la independencia de los diferentes paises del
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mundo pues en dichas ciudades se encuentra a culturas de todas
partes del mundo.

En cuanto a costos, enviar rosas al mercado de Los Angeles, Chicago,
Philadelphia requiere de mayores egresos, el envio de rosas a Miami es

mas econdémico.

Se necesita de un dia adicional para enviar la rosa a Los Angeles.

Tabla 35: Resumen datos relevantes de los cinco estados

Autora: Rocio Simbarna
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3.7.2 DETERMINACION DEL MERCADO META

Del andlisis de las variables que se estudiaron en la demanda, las que permitieron
obtener el mercado meta de Flores La Makarena son:

Tabla 34: Variables Empleadas para la segmentacion de mercados

VARIABLES
Econdmicas Distribucién del ingreso.
Demogréficas Edad, género, ciclo de vida familiar,
mercados étnicos, ubicacion
geografica,
Culturales Tradiciones, origen étnico.
Aspectos Legales Acuerdos Comerciales

Autoras: Rocio Simbaria

3.7.2.1 New York

Es la ciudad mas poblada de los Estados Unidos, y la segunda mas poblada de

Norteamérica, después de México D.F.

Es llamada cariiosamente la «Gran Manzana y es reconocida como una de las
mayores metrépolis del planeta. Su fama le da el titulo de «capital del mundo»

FUENTE: wikipedia.org. new york .

Nueva York, con 8.264.338 habitantes en la ciudad y 22.150.802 en el area
metropolitana, se encuentra entre los lugares con mayor densidad de poblacion
de los Estados Unidos, con mas de 10.000 hab/km? y es la segunda mayor urbe

mundial en cuanto a poblaciéon.
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La ciudad de Nueva York se ubica en la costa noreste del pais, en el corazéon de
una extensa area metropolitana conocida como triestatal por estar en la
confluencia entre los estados de Nueva York, Nueva Jersey Connecticut Cuenta
con 788 km?, distribuidos en cinco distritos: Manhattan Bronx, Brooklyn, Queensy
Staten Islandpertenece al estado de Nueva York, cuya capital es Albany, y se

encuentra 380 km al norte de la capital de Estados Unidos: Washington DC

Las Cinco Comunas (Boroughs)

Articulo principal: Borough (Nueva York)

La ciudad se divide en cinco comunas cada uno de los cuales constituye por si

mismo un condado

Manhattan(condado de Nueva York), 1.537.195 habitantes.
Bronx (condado de Bronx), 1.332.650 habitantes.

Brooklyn (condado de Kings), 2.465.326 habitantes.
Queengcondado de Queens), 2.229.379 habitantes.
Staten Islandcondado de Richmond), 443.728 habitantes.

La composicion racial de la ciudad tiene:

44,66% Blancos (No Hispanos)

26,98% Hispanos (Todas las razas)
26,59% Negros (No Hispanos)

13,42% Otras razas (No Hispanos)

9,83% Asiaticos (No Hispanos)

4,92% Mestizos (No Hispanos)

0,52% Nativos Americanos (No Hispanos)

0,07% Melanesios(No Hispanos)
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3.7.2.2 DUTCH PETALS

El Mercado Meta de la Floricola Flores La Makarena esta constituido por
distribuidoras ubicadas en la ciudad de New York, a demas es un estado que
esta conformado por una gran composicion étnica provenientes estos de todas las
partes del mundo, y con una poblacion econdmicamente activa mayores de 18
afos (80%), por otro lado es una comunidad que esta conformada por géneros

econdémicamente activos que no escatiman gastos.

Después de realizar una investigacion por la Internet a distribuidores de rosas en
el mercado de Nueva Cork que tiene paginas web se determina que DUTCH
PETALS es el mercado escogido, por ofrecer informacion mas detallada y

colaborar en la presente investigacion,

DUTCH PETALS INC, ubicado en 161 Powell Ave. Shouthampton, NY, 11968, la
misma que cuenta con mas de 8 afios en el mercado, abasteciendo con sus
productos Unica y exclusivamente al mercado de New York City y todo el sector
de Long Island N.Y. Despacha a 15 floristas, viveros, centros de plantas
ornamentales, mercados mayoristas, supermercados, disefiadores de interiores y
otros negocios con licencia para revender productos florales en New York,
ofrecen flores cortadas, follaje, y plantas a cualquier parte de Nueva York. Esto
garantiza que sus flores siempre sean frescas y pueda ofrecer una duracién
mucho mayor a la del promedio del mercado. DUTCH PETALS no rota sus
productos, ni tienen recargos por cajas, garantizando asi una gran calidad a muy
buenos precios, su experiencia en el mercado es garantia de seriedad y de
responsabilidad para ofrecer un producto de altisima calidad a precios altamente

competitivos.

Cuenta con 6 localizaciones distribuidoras ubicadas en toda el area triestatal de
New York. Dutch Petals no es una compafia de flores frecuentes, son
importadores directos, cuenta con su propia fuerza de trabajo en Holanda y
Sudamérica. Tienen la ventaja de identificar todas las necesidades de sus
clientes, y proveer de servicios y asistencia como: disefios florales, floreria,

eventos sociales y entrega sus productos a tiendas y supermercados.
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Su éxito obtenido se debe a la entrega de flores de una gran calidad
consideradas de tal manera por su frescura y belleza a un precio competitivo

siendo aquella su mision.

DUTCH PETALS con propietarios y socios de nacionalidad ecuatoriana
(CUENCA), fue la unica compafiia que colaboré en el presente estudio de flores
La Makarena, y todos los esfuerzos de marketing realizados sera dirigidos y
enfocados hacia DUTCH PETALS. EIl Sefior Luis Guillen uno de los socios nos
ha otorgado una entrevista para conocer sus expectativas con proveedores. Los
contactos se los realiz6 a través de la Internet y llamadas telefénicas quien
confirma que los consumidores prefieren la rosa ecuatoriana por sus
caracteristicas intrinsecas como lo son tallos gruesos, colores vivos y brillantes,

mayores dias de vida en florero, y una amplia gama de eleccion.

3.7.3 Conclusiones

Con la informacion proporcionada por el analisis de la demanda y de la oferta se

han obtenido las siguientes conclusiones:

a) Los habitantes de la ciudad de New York mediante informacion
proporcionada por Ing. lvan Mantilla asesor de comercio exterior, y fuentes
como revistas, prefieren la rosa ecuatoriana pues estas gozan de una

ventaja superlativa.

b) Los atributos en los que los clientes puntualizan al momento de elegir la
rosa ecuatoriana es: tallos largos, colores vivos, brillantes, follaje verde, y

mayores dias de vida en florero.

c) El precio no es un factor de interés para el mercado objetivo pues los

precios son competitivos.

d) De acuerdo con la demanda potencial y oferta potencial, si existe una
demanda potencial insatisfecha, creando asi una gran oportunidad para

gue Flores La Makarena pueda acoger al potencial cliente.
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e) El mercado meta de Flores La Makarena esta constituido por los habitantes
de la ciudad de New York, mayores de 18 afios (75.8%), el beneficio que

buscan es una rosa con tallos largos, colores vivos
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CAPITULO 4:

ANALISIS ESTRATEGICO

4.1 OBJETIVOS

¥ Analizar los departamentos importantes de la empresa para el
establecimiento de las estrategias de marketing mix.

* Reestructurar los departamentos mal dirigidos a través de la
reingenieria y relanzamiento.

» Seleccionar nuestros productos para obtener diversificacion y
diferenciacion en el mercado meta.

» Elaborar estrategias de negociacion y comercializacidon para nuestro
mercado objetivo.

» Ampliar nuestras negociaciones con un marketing mix internacional

oportuno.

4.2 ANALISIS ADMINISTRATIVO Y DE COMERCIALIZACION

O Flores LA MAKARENA ha tenido un ciclo de vida ascendente llegando a la

madurez ya que cumple con sus caracteristicas como son:
[0 Estabilidad en sus ventas hasta el afio 2005

0 Un mercado estable con un 85% para exportaciones a través de
distribuidores

0 Una produccion estabilizada que satisface a sus clientes fieles.

0 Coste de producto competitivo



143

Oferta y demanda equilibrada obteniendo un 74.6% de rentabilidad.

Pasa ha ser competencia fuerte para flores llesa la cual tiene similares

caracteristicas.

Tiene fidelizacion de clientes, los cuales fueron pioneros.

Tiene un producto diferenciado ya que en sus alrededores no existe otra

plantacion que produzca solo rosas en esta calidad.

Desafortunadamente en este primer semestre del 2006 vemos que ha
pasado a la etapa del declive, en donde el mercado esta decreciente y su

produccion esta estable.

Los gastos son superiores a los ingresos.

Su precio de venta es estable par sus consumidores fieles ya que no se les

puede incrementar.

Existe un control administrativo decreciente y un departamento de

comercializacién y marketing sin control.

Es por ello que para cumplir nuestro objetivo general tendremos que pasar
a la etapa residual en donde optaremos por el relanzamiento y la
reingenieria para lo cual estabilizaremos nuestro mercado pequefio con el
cual tenemos fidelidad al producto, manteniendo los precios de venta

estables.
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4.3 ANALISIS BALANCE COUNSULTIGN GROUP (BCG)

Tabla 36: Matriz Balance Consulting Group

ESTRELLAZ2 inversion 2rentabilidad
Anastasia

Circus

Sahara

INCOGNITAZinversion <rentabilidad
Exotica

Eliot

Alterego

Gipsy curiosa

Carolina
VACA-S<inversion 2rentabilidad PERRO hipermadurez
Goldstrike Classy
Vendela Pekubo

Fuente: Fundamentos de Marketing Stanton, Etzel Walter

Autora: Rocio Simbana

Es muy importante considerar y clasificar a los productos como generadores o

consumidores de dinero, para lo cual nos basaremos en dos criterios:

La atractividad es el crecimiento del mercado y se lo valora en un futuro y por su

participacion relativa en donde aplicaremos estrategias con el principal
competidor. Para hacer esta clasificacion nos hemos basado en la participacion
de ventas que han tenido cada una ellas, a su vez la inversion y la rentabilidad
que han generado®.

tales como: Anastasia, Circus, Sahara

Mientras los productos estrellas

requieren mucha inversion y generan alta rentabilidad.

Los productos interrogantes variedades de rosas Exaética, Eliot, Alterego, Gipsy

curiosa, Carolina, requieren de mucha inversién y dejan poca rentabilidad.

35 STANTON, ETZEL, WALKER, Fundamentos de Maketing, 11ma edicién, McGraw Hill, México, pag. 71
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Tenemos los productos vacas como lo son: Goldstrike, Vendela que ha pesar de
necesitar poca inversidbn generan alta rentabilidad, son las que tienen

posibilidades de éxito. No debemos tomar en cuenta los productos nuevos.

Los productos perro, Classy, Pekubo, son aquellos que cuidadosamente
debemos retirarlos antes de que generen pérdidas.

4.4 FORMULACION DE ESTRATEGIAS

La elaboracién de una estrategia implica tomar decisiones para una organizacion
que opera en una sola actividad industrial, desarrollar una estrategia equivale a
dar respuesta a una pregunta: ;Cémo vamos a competir en esta rama industrial
de tal manera que consigamos una ventaja competitiva sostenible, y por
consiguiente obtener una rentabilidad superior a la media? Para dar respuesta a
esta y muchas otras preguntas que podran surgir en el desarrollo de las
estrategias es muy importante realizar un analisis de la estructura de la industria y

posicionamiento competitivo.

4.4.1 Analisis de la Estructura de la Industria y Posicimamiento Competitivo.

Para comprender la posicion de la floricola en el mercado se ha tomado el modelo
planteado por Michael Porter, ya que es un método que permite conocer cada
aspecto importante referente al microentorno de la floricola. El cual esta formado
por cinco fuerzas que se indican a continuacién en el siguiente grafico y se

detallan mas adelante®.

36 THOMSON HITT, IRELAND, HOSKISSON, Administracién Estratégica, Competitividad y Globalizacién, 3era edicion,

México, 1999, pag. 162
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Grafico 26: LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER

NUEVOS
PARTICIPANTES

CAPACIDAD DE
AMENAZA NEGOCIACION DE
NUEVOS COMPRADORES
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PROVEEDORES :> INDUSTRIA <:: COMPRADORES

INTENSIDAD DE LA

CAPACIDAD DE RIVALIDAD AMENAZA

NEGOCIACION DE PRODUCTOS

PROVEEDORES SUSTITUTOS
SUSTITUTOS

Fuente: Adaptado Administracién Estratégica, Competitividad y Globalizacién

4.4.1.1 Amenaza de Nuevos Participantes

Los potenciales competidores traen consigo mas capacidad y el deseo de

ganarse una participacion en el mercado y los beneficios correspondientes.

4.4.1.1.1 Barreras de Entrada

Hacen referencia a que en los mercados los competidores existentes procuran
establecer restricciones para que no aparezcan nuevos competidores a quienes
se les facilitaria ingresar en el mercado si dichas barreras son insignificativas.
Las barreras que posee Flores La Makarena frente al ingreso de sus potenciales

competidores son:

- Requerimientos de capital
La inversion total con la que Flores La Makarena inicid0 sus actividades hace

dieciocho afios fue de 400 dolares, adicionalmente se invirtié en la adquisicion de
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variedades llegando a un inversion total 109,381 ddlares. Es importante recalcar
gue la mitad del terreno es arrendado.

- Diferenciacion de productos de marca
Flores La Makarena dispone de productos los cuales han sido debidamente

cancelados sus regalias.

- Politica gubernamental
Cumple con los requerimientos gubernamentales en lo referente a la declaracién

de impuestos, facturacion.

44.1.2 Capacidad de Negociacion de Proveedores

Los diferentes proveedores que trabajan con Flores La Makarena pueden llegar a
ser una fuerza poderosa al tener poder para aumentar los precios de las materias
primas y demas insumos o para disminuir su calidad. Estos se analizaron

anteriormente.

4.4.1.3 Capacidad de Negociacion de Compradores

El poder de los compradores puede representar para Flores La Makarena el
descenso de los precios de la industria, negociar una mejor calidad o mas valores
agregados y servicios, a demas provocar enfrentamientos entre los que compiten
en la industria. Ante esta situacion los aspectos que considera Flores La
Makarena son:

0 Volumen de compra.- Actualmente las ventas no estdn concentradas en
pocos clientes, posee varios clientes donde la mayoria son frecuentes. Al
momento de tomar la decision de expandir sus fronteras sus ventas se

estaran concentrando en un solo cliente. DUTCH PETALS INC.

O Preferencias en base a costos.- En general el nivel de precios de los

competidores son superiores.
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0 Valor Agregado.- Constantemente ha ido desarrollando nuevas maneras de
cautivar con su producto a sus clientes, como servicios de entrega de

puerta a puerta, empaques resistentes.

4414 Amenaza de Sustitutos

Los productos sustitutos son bienes o servicios diferentes que cumplen las
mismas funciones o similares que el producto focal. Las amenazas de sustitucion
son muy grandes cuando los clientes se ajustan a las estrategias de costo y
cuando el precio de los productores es bajo y su calidad es igual o superior a los

de la industria.
En lo referente a flores, existe una amplia gama de productos que pueden
satisfacer los gustos y preferencias de los clientes. En la siguiente tabla se

muestra algunas clases de productos sustitutos en el mercado nacional.

Tabla 37: Productos Sustitutos

TIPO CATEGORIA PRECIO
Gypsophilia En general es mas econémico
Limonium Flor de verano | M&s econémico
Liatris Flor de verano | M&s econémico
Claveles Mas econdmico
Flores tropicales Mas caro

Fuente: Expoflores

4.4.2 Rivalidad entre Competidores

Generalmente la competencia entre empresas de una misma industria consiste en
lograr competitividad estratégica y obtener rendimientos superiores al promedio lo
cual lo consiguen mediante el precio, la innovacion del producto, intensidad
publicitaria, basada en la tecnologia y otras acciones tales como la diferenciacion

del producto.
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Esta rivalidad estimula a las empresas a competir para atraer a sus instalaciones
el talento humano mas capaz, ya que ganar estas guerras puede convertirse en el

factor clave para lograr ventajas competitivas en las futuras negociaciones.

El analisis de la competencia de Flores La Makarena se lo realizo a través de un

andlisis FODA, los cuales se adjuntan.

4.5 ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX

Como se present6 en el andlisis de la situacion actual de la empresa, Flores La
Makarena no posee una direccidn organizativa, en la cual estan inmersas las
estrategias de marketing, mismas estan en funcién del objetivo que pretende
alcanzar la floricola; por tal razdn se propone primeramente establecer una

direccién organizacional.

4.5.1 Establecimiento de una Direccién Organizacional

Por lo general altos ejecutivos utilizan tres dispositivos clave para fijar y
documentar la direccion, por la que desean que avance sus organizaciones.
Tomando como modelo Flores LA MAKARENA establece su direccion
organizativa y considera los tres elementos clave que en esencia son: La Vision, y
Mision, que marcan la direccion general de la empresa, mientras que los
Objetivos organizativos centran el punto de ira en la definicion de metas mas

especificas.

4.5.1.1Fundamentos para Establecer la Vision y Misién B®res La Makarena

Para formular la vision es de importancia considerar los siguientes aspectos:
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HORIZONTE DE TIEMPO: Un afio

POSICIONAMIENTO EN EL MEDIO: Ser los mejores

AMBITO DE ACCION: Nacional e Internacional

FILOSOFIA DE TRABAJO: Respeto, Lealtad MORALES: Honradez,
PROFESIONALES: Responsabilidad, Puntualidad, Conocimiento.

PRINCIPIOS ORGANIZACIONALES: Eficacia: Calidad

VISION

“Ser la floricola mas reconocida a nivel nacional e internacional a través de la
produccion y comercializacion de rosas de calidad superlativa, desarrollando
técnicas de cultivo y comercializacion que seduzcan las exigencias de los clientes
y creen una lealtad hacia Flores LA MAKARENA”"

Para determinar la mision de Flores LA MAKARENA se considera los siguientes

aspectos:

NEGOCIO: Sector floricola

PRINCIPIOS ORGANIZACIONALES: Eficacia: Calidad

FILOSOFIA DE TRABAJO: Respeto, Lealtad MORALES: Honradez,
PROFESIONALES: Responsabilidad, Puntualidad, Conocimiento.

PRODUCTOS: Rosas de calidad atractiva

MERCADO: Nacional e Internacional

COMPETENCIA INTERNACIONAL: Flor Colombiana

OBJETIVO: Ser lider en el mercado

VENTAJA COMPETITIVA: Calidad y Enfoque

Calidad en el cultivo de las diferentes variedades de rosas que se ofrecen

al mercado.

Enfoque de diferenciacidon que posee en las instalaciones, por contar con

buena infraestructura y un excelente sistema de riego.
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MISION

“Crear y mantener un éxito comercial rentable y responsable a nivel local e
internacional, cultivando y comercializando rosas de alta calidad alcanzando la
satisfaccion de nuestros clientes en un 100%, siendo una empresa dinamica,

creativa e innovadora”.

4.5.2 Objetivo de Flores La Makarena

Objetivo: Exportar directamente en un 50% del total de su produccién al mercado
objetivo siendo New York a la empresa DUTCHPETALS. (85% exportaciones
indirectas a través de varias comercializadoras y amplia cartera de clientes),
ofreciendo productos y servicios de entrega a precios competitivos.
4.5.2.10bjetivos Estratégicos de Flores La Makarena

Los objetivos proporcionan una orientacion de los esfuerzos que lleva a cabo una
organizaciéon y nos permite evaluar el desempefio de la misiéon. Por lo tanto
Flores LA MAKARENA se ha concentrado en las siguientes areas para el
establecimiento de sus objetivos estratégicos.

- Recursos Humanos

O Implementar sistemas de control de actividades que permita medir el
nivel de desempefio del personal de Flores LA MAKARENA.

[0 Mantener tasas salariales competitivas.

- Recursos Productivos

0 Adquirir nuevas variedades en colores rojos para satisfacer las

necesidades de los clientes.
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- Clientes

0 Cultivar y comercializar rosas de alta calidad que satisfaga las necesidades

gue demanda el mercado.

- Competencia

0 Mantener una competencia leal con precios justos y productos de buena

calidad.
- Recursos Financieros
0 Optimizar gastos para generar margenes de rentabilidad.
4.5.2.20bjetivos de Marketing de Flores La Makarena
Los objetivos de marketing son una declaracién de lo que se alcanzara con las
actividades de marketing, de manera que los objetivos de marketing de Flores LA

MAKARENA son:

- Cerrar una venta con un cliente extranjero en el primer mes de aplicado el

plan.

- Lograr la satisfaccion del cliente en un 80% en el primer semestre; lo cual

se conocera mediante encuestas al cliente.

- Lograr posicionamiento en la mente de nuestro principal importador como
el tercer abastecedor de rosas en el primer afio. Esto se puede conocer a

través de encuestas.

- Incrementar nivel de utilidades del negocio del 49% (actual) a un 55% en el

primer semestre de exportaciones.
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Incrementar la participacion del mercado exterior a un 10% en al primer
semestre del 2007, reflejada en las ventas de Flores La Makarena y el de

sus competidores.

Cambiar las actitudes del consumidor respecto a la compafiia. Esto lo

podremos conocer a través de encuestas a clientes.

Introducir una nueva variedad en rojo en el segundo afio de puesto en

marcha el plan de marketing internacional.

Cambiar las actitudes del consumidor respecto a la marca.

Crear una imagen de la compafia en el primer mes del 200, a través del
desarrollo de un logotipo, rétulo de identificacion.

Expandir nuestros mercados en el primer afio de puesto en marcha el plan

de marketing internacional.

Informar a los consumidores sobre las favorables condiciones de crédito en

el primer mes del 2007.

Informar, persuadir y hacer recordar a los consumidores durantes el primer
aflo de negociaciones a través del envio de material publicitario como

material POP, manual guia de producto, envio de tarjetas.

Aumentar el nivel de conocimiento del consumidor respecto al producto y a
la marca en el primer semestre del 2007, a través del envio del material

POP, y un manual guia de Producto.

Desarrollar fidelidad de la marca durante el primer semestre del 2007. esto
se vera reflejada en el nivel de ventas de Flores La Makarena y el de sus

competidores.
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- Disuadir la compra de marcas competitivas durante el primer semestre del
2007, se reflejara a través del nivel de ventas de los competidores y de

ventas de Flores La Makarena.

- Desarrollar y fortalecer al recurso humano con publicidad institucional en
los tres primeros meses del 2007, a través de la publicacion de un roétulo,

publicar la mision, vision de la empresa en un fanelograma.

4.6 REINGENIERIA

Luego de la revision nos hemos dado cuenta que el area administrativa tiene un
mal funcionamiento debido a la imprecisién en su informacién para lo cual se

recomienda tratar sobre temas de planeacion en donde necesitamos tener:

- Planes a largo plazo.
- Planes a corto plazo
- Procedimiento y recursos a utilizarse.

- Tiempo de planeacion.

Para lograr este cambio necesitamos la participacion del empresario propietario a
través de su liderazgo y motivacion en donde otorgara actividades vy

responsabilidades a todo su personal.

En cuanto a las etapas del proceso deberian cumplir con los tres controles

basicos como son:



Control
Preventivo
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Grafico 27: Proceso de Reingenieria
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Fuente: Administracién de empresas pequefias Justin Longenecker.

A continuacion ponemos un modelo de cédmo realizar estos planes y controles.

Plan a largo plazo: Alcanzar el punto de equilibrio a

instalada y optima. Tiempo de planeacion: 6 meses

través de la capacidad

Recurso Econémico Recurso Humano Recurso Material Responsable
250.00 dolares Asistente Contable | Instalacion de | Contadora

oficina:

Computador 1000

Escritorio 300

Silla 40

Utiles de oficina

20
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Plan a corto plazo: Cumplir con las caracteristicas de la contabilidad (analizar,

registrar, interpretar y tomar decisiones en base a datos contables)

Recurso Econ6 mico | Recurso Humano Recurso Material Responsable

Asistente contable | Utiles de oficina Contadora

Tiempo: un mes (a inicios de cada mes se contara con un reporte de cuentas por
pagar y cuentas por cobrar con sus respectivas fechas, de esta manera podemos
crear el famoso colchdén crédito y de esta manera poder controlar ingresos y

egresos)

4.7 SELECCION DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Después de todos los resultados obtenidos aplicaremos estrategias para poder
posesionarnos en el mercado objetivo y luego para cada una de las cuatro Ps

(producto, precio, plaza, promocion).

Para poder penetrar en el mercado de New York, flores LA MAKARENA utilizara
estrategias de un solo segmento, Yy seleccionara como mercado meta a un solo

segmento del mercado total.

Utilizaremos la estrategia de diferenciacion en donde todo nuestro valor
agregado, nuestras ventajas seran percibidas con facilidad por nuestros posibles
clientes dando a notar que somos una empresa progresiva. El objetivo principal
es diferenciarnos y garantizar las ventajas del producto con cualidades distintivas.
Para esta estrategia debemos utilizar productos de mayor rotaciéon y mayor

rentabilidad como son los productos estrellas.

Los riesgos que corremos con esta estrategia es que nuestro valor agregado sea
percibido facilmente por los imitadores abaratando su precio.

Al encontrarnos en la etapa del declive nos queda dos opciones desaparecer 0

crecer, para lo cual nos interesa trabajar con alta calidad aplicando una
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estrategia de crecimiento de desarrollo de mercado , es decir buscar nuevos

canales de distribucion para una expansion geografica.

Con el andlisis realizado utilizaremos primero una estrategia competitiva

seguidora, es decir buscar una coexistencia pacifica adaptandonos a la
competencia para poder aplicar un Benchmarking para luego pasar a una
estrategia del retador en donde nuestra meta sera ocupar el primer lugar en la
cual deberemos seleccionar nuestro campo de batalla para aplicar un ataque
lateral o de guerrillas en donde en base a nuestro andlisis FODA atacaremos las
debilidades. La valoracion de fuerzas lo haremos a través de la provocacion

utilizando maniobras amenazadoras hasta que el competidor deserte.

4.7.1 Estrategias del Marketing Mix

PRODUCTO

Para determinar el ciclo de vida del producto a continuaciéon procedemos a

realizar el analisis del mismo, tomando en cuenta las ventas y utilidades.

Grafico 28: Ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDADEL PRODUCTO
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Fuente: Direccion Estratégica, Samuel Certo



Tabla 38: Matriz Ciclo de Vida del Producto
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ETAPAS
CARACTERISTICAS Introduccion Crecimiento Madurez Declive
Clientes Innovadores Mercado Mercado masivo | Leales
masivo

Competencia Poco o nula Crecimiento Crecimiento Decreciente
Ventas Niveles  bajos | Crecimiento Crecimiento Decrecientes

que luego | rapido lento

crecen
Utilidades Significativas Importantes y | decrecen Pocas o nulas

luego
alcanzan el

nivel maximo

Consecuencias para el

marketing

Estrategia global Desarrollo  del | Penetracién Posicionamiento | Eficiencia 0

mercado en el | defensivo abandono
mercado
Costos Altos Decrecientes | Estables o | Bajos
crecientes

Estrategia de producto | Productos Productos Diferenciados Depuracién de
indeferenciados | mejorados la linea

Estrategia de precios Probablemente | Mas bajos | Muy bajos Crecientes
altos con el tiempo

Estrategia de | Distribucion Intensiva Intensiva Selectiva

distribucion difusa

Estrategia de | Conocimiento Preferencia Lealtad a la | Reforzamiento

promocion de la categoria | de la marca marca

Fuente: Direccion Estratégica, Samuel Certo

En el grafico presentado podemos apreciar que las rosas se encuentran en la
etapa del declive, es decir en Ecuador la rosa ha llegado a la etapa de madurez,
pues se cuenta con una determinada cartera de clientes, los cuales son leales.
Por lo que es urgente que Flores LA MAKARENA analice mercados geograficos.
Ser distribuidor directo en otros mercados y no llegar a mercados extranjeros a

través de intermediarios.
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Para tener éxito en la etapa de introduccion en nuevos mercados es de vital
importancia desarrollar estrategias de entrada en el mercado meta. Es asi que
anteriormente recomendamos la reingenieria y ahora aplicaremos estrategias

para el relanzamiento (marketing mix).

En la estrategia de extension aplicaremos la estrategia de busqueda de

nuevos usos .

Aplicar el PACKAGING que constan de un envase y embalaje para la seguridad,

manutencion, conservacion, almacenaje y transporte de productos
Funciones del packaging:

% Materiales o fisicas

s Econdmicas

< De marketing

% Ergondmicas

% De comunicacion

Materiales o fisicas

Contencioén

<*

¢ Proteccion del producto para evitar el deterioro. Esto hard variar el
packaking.

Proteger el medio externo de los dafios que puede ocasionar el producto.
Conservacion en el tiempo.

Aislamiento térmico.

* & & o

islamiento biolégico, es decir compatibilidad entre continente y contenido,
teniendo que tener cuidado con no envasar un producto que deteriore con
el envase.

¢ esistencia mecanica, a la hora de su manipulacion, almacenaje,
transportes, golpes, etc.

¢ Debe cumplir tres funciones:



* & & o

160

Hermeticidad: que no se pierda el producto.

Impermeabilidad; que soporte el agua,

Inviolabilidad; garantia de que el producto no ha sido usado antes.
Cumplimiento de las normas. Informacidbn que deben de llevar los
envases, es necesario que figure: fecha de caducidad, fecha de envase,
ingredientes. Pudiera ser que el no cumplimiento de estas normas pasaran
desapercibidas, pero ante un problema con el producto, las consecuencias
podrian ser muy graves, incluso podria significar el cierre de una planta, o
desaparicion de una marca.

Biodegradable, hoy en dia debido a la preocupacion por todo lo referente a
la ecologia, supone un aspecto que podria funcionar como argumento

positivo a la hora de la venta.

ECONOMICAS

Coste de los materiales,

Coste de transporte,

Coste de manipulacion,

Situacion en la cadena de produccion envasado,

Almacenaje coste por volumen y peso, el precio del suelo cada vez es mas
caro, por eso la tendencia de los almacenes es de crecer hacia arriba, la
mejor forma posible de aprovechar el m2. Este factor esta intimamente
relacionado con el siguiente.

Normalizacién. Paletizacion de los almacenes cubicando las mercancias.
Esto resulta un aspecto muy importante a la hora de calcular el coste de
transporte, debido al aprovechamiento del espacio.

Envases retornables o no retornables.

DE MARKETING

Diferenciacion, cuando el producto se queda expuesto en la gondola de un
supermercado, el producto se tiene que vender solo. De la importancia de

la atractividad del packaging.
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* Adecuacion del marketing mix,

* Posibilidad de extension de marca o familia de productos,
» Contemplar la posibilidad de reutilizacion,

» Debe ser soporte de promocién,

* Adaptable a distintos formatos y tamafios,

» Valor afiadido al producto, posibilidad de utilizarlo para otra cosa.

ERGONOMICAS.

Manejabilidad, adaptacion a la mano y a la accion muscular,
Facilidad de uso,

Minimo peso,

* & & o

Seguridad, que no resbale, que no se vierta, que no manche, que no
lastime,

¢ Minima ocupacion de espacio,

¢ Comodidad y limpieza, facil de conservar mientras no se consuma, que el

envase no sea degradable.
DE COMUNICACION
Impacto visual,

Singularidad / originalidad,

Buena visibilidad frontal oblicua,

=+ & F

Buen aprovechamiento como soporte de informacion, es decir
instrucciones del producto en caja.

Adecuacion al producto y al consumidor,

Valor de seduccion y atraccion,

Valor informativo, datos legales, modo de empleo, datos restrictivos,
Percepcion a distancia,

Soporte de la imagen de la marca,

Vehiculo de identidad corporativa,

TS S S S S S

Mostrar atributos del producto:
Color, Suavidad, Lujo
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PRECIO

La estrategia de precios de penetracion nos ayudara a tener una mejor
penetraciéon en el mercado objetivo, ya que solo de esta manera podriamos
participar en el mismo con el riesgo de minimizar el margen de utilidades por un
corto plazo. Para podernos desprender de esta estrategia utilizaremos
inmediatamente la estrategia de precios variables de distraccion en donde
funcionaran las promociones. Siempre mantendremos precios discretos de tal

manera que estemos dentro del nivel de la competencia con un servicio particular.

HOJA DE FIJACION DEL PRECIO DE EXPORTACION

Fecha: Enero 29 del 2007

Destinatario: New York, Estados Unidos
Direccién: Shouthampton ,NY, 11968, 161 Powell Ave.

Plazo o condiciones especiales:
UNIDAD X PESO BRUTO VOLUMEN

1. Costo de la unidad o precio de cesion del producto 12,328.72

2. Margen de Beneficio: Por ciento | Cuantia 15,410.9
25%

3.Comision del Agente en el Exterior Cuantia 500.00

4. Embalaje 1,000.00

5. Etiquetas, etiquetaje o contenedores especiales 230.00

6. Marcas

7. Enflejamiento

8. Transporte o Flete interno hasta el lugar de embarque

a) Aéreo

b) Terrestre 440.00

c) Por ferrocarril

d) Aguas navegables interiores

9. Gastos de descarga S/. Por Cajas Cuantia 440.00

10. Costos terminales, | Peso Kilogramo | Volumen 17600 | Cuantia 9680
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indiquese: kg

11.

Gastos por mercancia de gran longitud, muy pesada y mucho volumen

12.

Documentos consulares, cuantia 35 USD

13.

Otros costos 20.00

14.

Derechos de Agente de Aduana o Transitario Expedidor

15.

Seguro de Crédito a la exportacion 585.61

16. Gastos de financiamiento en ventas a crédito 592.93

17. Costo de confirmacion de cartas de crédito 100.00

18. COSTO TOTAL DE VENTA 41,362.26
19. Flete Externo:

a) Maritimo Peso: Volumen: Cuantia:

b) Aéreo Peso: 154000 | Volumen: kilogramos Cuantia: 1515.50
c) Ferrocarril Peso: Volumen: Cuantia:

d) Terrestre Peso: Volumen: Cuantia:

TOTAL FLETE HACIA EL EXTERIOR 1,515.50
TOTAL COSTO Y FLETE 12,877.76
20. Seqguro

a) Maritimo: cuantia | Tasa: %: Prima:
asegurable

b) Aéreo: cuantia | Tasa: %: 2% Prima: 739.72
asegurable

c) Ferrocarril Tasa: %: Prima:

d) Terrestre Tasa: %: Prima:
SUBTOTAL SEGURO | IVA %: 12% Cuantia: 88.77
ANTES DEL IVA

COSTO TOTAL DEL | Hasta: New York Pais de destino Estados Unidos
SEGURO

21. PRECIO CIF (Costo, seguro, flete) 43,706.25
EN MONEDA DE LOS ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA P.U.E 0.28

Tabla 39: Hoja de Fijacion de Precios

Fuente: Exportar es el Reto, Ing. Raul Estrada, Ing. Patricio Estrada.
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PROMOCION

A través de la promocién podemos dar a conocer al mercado nuestros productos
y servicios cumpliendo con su objetivo que es el penetrar en la mente del
consumidor. Utilizaremos una publicidad selectiva de imagen siendo repetitivos
ya que la imagen es esencial para comercializar un producto. Utilizaremos
también una publicidad institucional en donde con el mismo sistema de
repetitividad lograremos en los empleados un mayor compromiso con la empresa.

Utilizaremos soportes publicitarios como es material POP.

PLAZA

La distribucidon es un recurso externo clave y primordial para cumplir las
expectativas de los clientes, ya que todo este conjunto de operaciones se ejerce
desde el momento en que los productos se encuentran en su forma natural hasta
cuando llegan ha su distribuidor final es asi que utilizaremos una distribucion

exclusiva teniendo asi ha DUTCHPETALS como nuestro distribuidor exclusivo, a

mas de cumplir con todos los requisitos para su exportacion.

4.7.2 Tacticas

Las tacticas son medios por las cuales se realiza una estrategia. La tactica es un
curso de accidén mas especifico y pormenorizado que la estrategia. Generalmente

esta abarca periodos mas breves.

PRODUCTO

TIPO DE ESTRATEGIA: Un solo segmento

OBJETIVO: Seleccionar un solo mercado: (DUTCHPETALS - NEW YORK)
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TACTICA: Después del estudio realizado nos damos cuenta que el 12.9 % de la
poblacién en New York corresponde a hispanos en lo cual cabe anotar que debido
a la coincidencia en las costumbres nuestro segmento sera un pais cuyos
consumidores oscilen entre los 8 y 60 afios de una clase media- media alta-alta

gue tengan costumbres de celebrar y homenajear fechas importantes.

Escogiendo como unico mayorista distribuidor a DUTCH PETALS, INC, ubicado
en 161 Powell Ave. Shouthampton, NY, 11968, la misma que cuenta con mas de
8 afos en el mercado, abasteciendo con sus productos Unica y exclusivamente al
mercado de New York City y todo el sector de Long Island N.Y. Despacha a 15
floristas, viveros, centros de plantas ornamentales, mercados mayoristas,
supermercados, disefiadores de interiores y otros negocios con licencia para
revender productos florales en New York, podemos ofrecer flores cortadas, follaje,
y plantas a cualquier parte de Nueva York. Esto garantiza que nuestras flores
siempre sean frescas y puedan ofrecer una duracibn mucho mayor a la del
promedio del mercado. Nosotros no rotamos nuestros productos, ni tenemos
recargos por cajas, garantizando asi una gran calidad a muy buenos precios
INuestra experiencia en el mercado es garantia de seriedad y de responsabilidad

para ofrecer un producto de altisima calidad a precios altamente competitivos.

Cuenta con 6 localizaciones distribuidoras ubicadas en toda el area triestatal de
New York. Dutch Petals no es una compafia de flores frecuentes, son
importadores directos, cuenta con su propia fuerza de trabajo en Holanda y
Sudamérica. Tienen la ventaja de identificar todas las necesidades de sus
clientes, y proveer de servicios y asistencia como: disefios florales, floreria,

eventos sociales y entrega sus productos a tiendas y supermercados.

Su éxito obtenido se debe a la entrega de flores de una gran calidad
consideradas de tal manera por su frescura y belleza a un precio competitivo

siendo aquella su misioén.
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TIPO DE ESTRATEGIA: Diferenciacion

OBJETIVO: Encasillar el valor agregado en nuestros productos estrella.
ANASTASIA, CIRCUS, SAHARA.

TACTICA: Técnicamente sus cualidades han sido mejoradas en color y tiempo de
duraciéon, en donde el color blanco, amarillo y beige respectivamente son mas
intensos a los existentes en el mercado debido a la utilizacién de un quimico cuyo

nombre fue reservado.

En base a estas cualidades elaboraremos un eslogan acorde con su
diferenciacion: “EN ESTA ROSA LA INTENSIPAD Y DURACION DE TUS

SENTIMIENTOS’,

Para nuestro distribuidor elaboraremos un manual con fotos y caracteristicas de
dichas variedades.
Adj. Anexos

Para darle una mayor importancia a su venta por parte del distribuidor
aplicaremos el incentivo de sus ventas con una promocién por cada seis bonches
uno gratis, es decir 6+1, en donde tendriamos que afadir un costo bajo por rosa
de 1 centavo, inversion no tan alta para poder posesionar en el mercado. Esta

promocion ird adjunta en el manual.
Enviar productos de alta calidad, y cumpliendo con los requerimientos del cliente,
aungue se tenga que sacrificar mejores ganancias, por cumplir con un standing

order en 50cm, 0 40cm, y solo se tenga esa variedad en 60 o 70cm

TIPO DE ESTRATEGIA: De crecimiento de desarrollo de mercado

OBJETIVO: Expandir nuestro mercado
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TACTICA: Estrategia por aplicar una vez que hayamos terminado la etapa de
introduccién en el nuevo mercado objetivo, de estos resultados obtenidos

aspiramos aplicarla después de 6 meses.

TIPO DE ESTRATEGIA: Competitiva sequidora

OBJETIVO: Obtener una coexistencia pacifica a través del Benchmarking,

TACTICA: Identificar 3 principales competidores, esta seleccion ha sido otorgada
por su propietario y caracterizada por el mejor servicio, mejores precios, tiempo
de entrega, variedad y duracion de las rosas entre los cuales tenemos: FinaFlor,
Florinti, Honeyrosas, las mismas que tienen peculiaridad con Flores LA

MAKARENA (Hectareas, mano de obra, inversion, variedades, tecnologia, etc.).
Realizaremos un analisis FODA de nuestros competidores en donde sus
debilidades pasaran a ser nuestras fortalezas y sus amenazas exteriores una
prevencion para obtener oportunidades.

Adj. FODA.

Luego de organizarnos y de realizar la reingenieria podemos pasar al

relanzamiento con estrategias para las cuatros Ps

TIPO DE ESTRATEGIA: Del retador

OBJETIVO: Ocupar el primer lugar como proveedor.

TACTICA: Sera nuestro segundo paso en la etapa de crecimiento analizando

primero nuestras fortalezas.

TIPO DE ESTRATEGIA: Lateral o de querrillas

OBJETIVO: Centrar nuestro esfuerzo para desplazar a la competencia.
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TACTICA: Cada analisis FODA seré aplicado en cada una de las cuatro Ps.

TIPO DE ESTRATEGIA: Extension blusqueda de nuevos usos

OBJETIVO: Alcanzar la utilizaciéon de rosas de varios colores.

TACTICA: Entregar al mayorista distribuidor separador de lecturas con nuestras

variedades y el significado importancia de cada color.

Realizar un seminario de floristeria semestral para los clientes de nuestro

mayorista.

TIPO DE ESTRATEGIA: Packaging

OBJETIVO: Otorgar seguridades y un manipuleo correcto para los clientes.
TACTICA: Cumplir con las normas de embalaje reglamentarias de exportacion.
Afadir un sticker con nuestra marca y de la variedad de rosa para posicionarnos
en la mente del consumidor.

Adj. Disefio sticker.

Para diferenciar las variedades de rosas enviadas, se realizard en envio en

capuchones (envoltura) de diferentes colores, en base al color de la rosa

PRECIO

TIPO DE ESTRATEGIA: Precios de Penetracion

OBJETIVO: Poder ingresar como proveedor de DUTCHPETALS.

TACTICA: Nuestros precios varian desde 0.12 hasta 0.21 segun el tamario,
segun la media realizada de nuestros competidores nuestro precio competitivo
seria de 0.13 hasta 0.22.
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Nos podemos dar cuenta que nuestro precio si puede ser de penetracion.

TIPO DE ESTRATEGIA: Precios Variables

OBJETIVO: Aplicar descuentos y promociones por volumen de ventas,
estimulando al cliente a comprar en grandes cantidades.

TACTICA: Promocién 6+1.
Incentivos por pronto pago, como incremento de crédito, descuentos en la

proxima adquisiciéon

Por un cupo de venta cumplido otorgar seminarios o talleres con profesionales.
Por un monto de compra realizar obsequios para sus clientes como accesorios de
floristeria.

Adj. Manual de ofertas.

PROMOCION

TIPO DE ESTRATEGIA: Publicidad Selectiva de Imagen

OBJETIVO: Lograr posicionarnos en la mente del consumidor a través de la

repetitividad.

TACTICA: Disefiar un logotipo y eslogan de Flores LA MAKARENA.
Incentivar a los empleados de nuestro mayorista distribuidor con material
publicitario.

Elaboracion de material POP.

Al ser las rosas un detalle necesitan complementos por ejemplo empezariamos
con tarjetas de felicitacién en donde conste el nombre de nuestro mayorista y el

nuestro.
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TIPO DE ESTRATEGIA: Publicidad Institucional

OBJETIVO: Crear una actitud o reforzar una ya existe sobre la empresa logrando

un clima de confianza u seguridad.

TACTICA: Elaboraremos la misién, vision, fines, y demas beneficios de la

empresa.
Organizar un reunién en donde se de a conocer estos aspectos y cambios dados
en la reingenieria a todo el personal.

Elaborar un diptico en donde consten estas caracteristicas.

DISTRIBUCION

TIPO DE ESTRATEGIA: Distribucién Exclusiva

OBJETIVO: Mejorar la imagen del producto y mejorar el establecimiento de

estandares mas altos.

TACTICA: Negociacion directa entre gerentes propietarios,
Capacitacion constante sobre el producto comercializado.
Nos manejaremos con el nivel cuatro de distribucién es decir:

Productor-mayorista-detallista-consumidor.

4.8 PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

Para realizar esta evaluacion, es de vital importancia conocer primeramente la
inversion necesaria a realizarse, y a continuacion presentamos los presupuestos
necesarios para el producto, servicio, publicidad, distribucién, posicionamiento,

precio.



4.8.1 Presupuesto Del Producto

TACTICAS ACTIVIDADES Tipo Mes Valor Total

Elaborar un manual con fotos y caracteristicas | * Disefiar el manual Semestral Enero $ 40 $ 40
de las diferentes variedades de rosas. * Trasladar el disefio del manual al formato de Corel Semestral Enero $ 30 $ 30

* Imprimir el manual Semestral Enero $ 52 $ 104
Presentar al cliente separadores de lectura con | * Elegir disefio de separador de lectuta Semestral Febrero $ 20 $ 20
las variedades de rosas y el significado de | * Imprimir los disefios Semestral Febrero $ 180 $ 180
cada color.
Elaborar un sticker con nombre de la variedad | * Eleccion del sticker Anual Enero $0 $0
de rosa enviada y la marca para posicionarnos | * Adquisicion de stickers Trimestrall | Enero $ 580 $ 3480
en la mente del consumidor.
Adquirir capuchones de colores dependiendo | *.Compra de capuchones Trimestral Enero $ 2500 $ 15000
del color de la rosa.
TOTAL $ 18854

Tabla 40: Presupuesto del Producto

Autora: Rocio Simbarnia

4.8.2 Presupuesto del Servicio

TACTICAS ACTIVIDADES Tipo Mes Valor Total
Capacitar al personal en el area de servicio al | * Curso de capacitacion en servicio al cliente Semestral Enero $ 200 $ 200
cliente e inglés. * Cursos de nivelacién de inglés Mensual Enero $ 150 $ 900
TOTAL $ 1100

Tabla 41: Presupuesto del Servicio

Autora: Rocio Simbarna
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4.8.3 Presupuesto de Publicidad

TACTICAS ACTIVIDADES Tipo Mes Valor Total
Logar posicionamiento en la mente del | * Disefiar un logotipo Anual Enero $ 40 $ 40
consumidor a través de la repetitividad. * Impresién de material POP Semestral Enero $ 280 $ 560
* Realizar tarjetas de felicitacion donde conste el nombre | Trimestral Enero $ 80 $ 480
de nuestro mayorista y el de Flores La Makarena.
* Realizar obsequios al Recurso Humano de nuestro | Semestral Enero $ 500 $ 500
mayorista
Crear una actitud o reforzar la ya existente | * Elaborar un diptico en donde conste: mision, vision, | Anual Enero $ 15 $ 15
sobre la empresa logrando un clima de | objetivos de la empresa.
confianza y seguridad.
TOTAL $1375
Tabla 42: Presupuesto de Publicidad
Autora: Rocio Simbafa
4.8.4 Presupuesto de Distribucion
TACTICA ACTIVIDADES Tipo Mes Valor Total
Implementar el servicio de entrega directa. * Seleccion de la compafiia cargera Anual Enero $0 $0
* Contratacion de la compafiia. Mensual Enero $ 1515.5 $ 18186
TOTAL $ 18186

Tabla 43: Presupuesto de Distribucion

Autora: Rocio Simbaia
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4.8.5 Presupuesto de Posicionamiento

TACTICAS ACTIVIDADES Tipo Mes Valor Total

Elaborar un rétulo para la floricola. * Pintar el logotipo de Flores La Makarena Anual Enero $ 345 $ 345
* Colocar de un rotulo Anual Enero $ 40 $ 40
Utilizar el logotipo en suministros para | * Impresion del logotipo con eslogan Trimestral Enero $ 100 $ 400
posicionar el nombre de la empresa en la
mente del consumidor
TOTAL $ 785
Tabla 44: Presupuesto de Posicionamiento
Autora: Rocio Simbafa

4.8.6 Presupuesto del Precio

TACTICAS ACTIVIDADES Tipo Mes Valor Total
Adoptar una politica de fijacion de precios | * Analizar los costos de produccion Semestral Enero $ 100 $ 100
considerando el costo de produccion, el precio
de la competencia y descuentos.
TOTAL $ 100

Tabla 45: Presupuesto del Precio

Autora: Rocio Simbaria
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RESUMEN DEL PRESUPUESTO OPERATIVO DEL PLAN DE MARKETING
INTERNACIONAL DE FLORES LA MAKARENA.

Tabla 46: Resumen del Presupuesto Plan de Marketing Internacional

TOTAL
Presupuesto Producto $ 18854
Presupuesto de Precio 100
Presupuesto de Publicidad 1375
Presupuesto de Distribucion 18186
Presupuesto de Servicio 1100
Presupuesto de Posicionamiento 785
TOTAL 40400

Autora: Rocio Simbafa

4.9 EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

Con el presente analisis financiero, pretendemos establecer la rentabilidad del
proyecto de exportacion a los Estados Unidos — New York.

Para este analisis se ha considerado el periodo de recuperacion de la inversion y

la tasa de retorno contable.

4.9.1 Periodo de Recuperacion de la Inversion

El método Periodo de Recuperacion de la Inversion , nos da a conocer el
tiempo que se requiere para recuperar la inversion, es decir vamos a conocer en
que tiempo Flores La Makarena va ha recuperar la inversion realizada en

marketing.

El PRI, nos da a conocer que la floricola recupera la inversién en el lapso de dos
meses, y se obtendra un flujo neto de 25,882.89.
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La desventaja de este método es que no considera el valor del dinero en el
tiempo, no se considera los flujos netos posteriores a la inversiéon y es un método

sumamente conservador pues tiene una actitud extrema con respecto al riesgo.

4.9.2 Tasa de Retorno Contable

La Tasa de Retorno Contable nos da como resultado que al momento de realizar
las exportaciones se obtendra una tasa de rendimiento sobre la inversion de
9.5%. Las desventajas que este método presenta son: no considerar el valor del

dinero en el tiempo, y el tomar en consideracion las utilidades contables.

Se ha considerado también el analisis del Valor Actual Neto, para establecer la
tasa referente, se ha tomado en cuenta la inflacion del sector agricultor de los
seis primeros meses, se ha sacado un promedio de ellos y a demas se ha
considerado la inflacion total del Ecuador a junio afio 2006 (2.80%), y se expresa
lo que se espera ganar (25%) porcentaje que establecido por el sector floricultor el
cual va de 15 — 25%. Se toma en consideracion a demas de la inflacion del pais,
la tasa pasiva que maneja la Banca Nacional. Segun este indicador financiero el

proyecto de entregar el producto en el exterior nos da un VAN 138,928.43.

4.9.3 indices Financieros

INDICES DE LIQUIDEZ

- El Capital de Trabajo como fuente de recursos para el desenvolvimiento normal
de las operaciones sefala que en el periodo pronosticado (2007) la empresa
incrementa sus recursos financieros con relacion al afio anterior, en
aproximadamente 200 millones de dolares, que en su totalidad estarian invertidos

en negociaciones internacionales.
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INDICES DE ACTIVIDAD OPERACIONAL

- Rotacion del Activo Total, este indicador mide el nimero de veces que se han
generado las ventas con la utilizacién de los activos que dispone la empresa, en
este caso el nimero de veces es 0.60 (afio 2007), este indice incrementa
sustancialmente con relacion al afio anterior, 10 cual representa un escenario

positivo.

INDICES DE RENTABILIDAD

- La rentabilidad de la inversion total nos muestra el grado de eficiencia con el
cual la administracion de la compafia ha hecho uso de los recursos propios de la
misma. Esta razon financiera se considera alentadora sobre todo para nuevos
inversionistas por cuanto la rentabilidad del propietario-gerente Gnico accionista

es sumamente mayor a la tasa de interés vigente en el mercado.

Los indices analizados con respecto al rendimiento de la inversion en el afio

presupuestado se incrementan considerablemente, esto es atractivo.

- El analisis DUPONT muestra la relacion directa que existe entre la utilidad neta
y los activos totales por tal razon el indice dupont incrementa en el afio 2007

porque por cada ddlar invertido en el afio 2007 se ganara 0.41 de utilidad neta.

- El indice de rentabilidad a patrimonio  indica que la empresa es rentable ya
que el ejercicio econdmico que genera la empresa rendird ingresos de 41%
(2007),
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CAPITULO 5:

IMPLANTACION DEL PLAN

5.1 OBJETIVOS DEL CAPITULO

P Elaborar un modelo de Marketing Internacional que permita a la empresa
floricola Flores LA MAKARENA comercializar rosas hacia Estados Unidos

de manera eficiente.

P Evaluar el modelo propuesto para verificar el cumplimiento de la hipétesis

planteada en la presente investigacion.

5.2 FASES DEL MODELO DE COMERCIALIZACION DE ROSAS
HACIA EL EXTERIOR

Comercializar productos en el exterior por primera vez es un proceso que implica
considerar y analizar diversas etapas, las cuales al ser estudiadas
cuidadosamente nos permitiran llevar a cabo y tomar la mejor decision para la

empresa.

5.2.1 Fase Uno: Donde Estamos

Esta fase implica dar respuesta a una serie de preguntas las mismas gue nos
permitiran ver en donde esta la empresa, es decir como se encuentra la empresa

frente a su competencia, financiera y administrativamente.
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FASE UNO

Andlisis del Entorno Propio

a) Andlisis de las Capacidades de la Empresa

Flores La Makarena con 15 afios de experiencia en el mercado floricultor y
después de haber participado en el mismo con la produccién y comercializacién
de flores tales como: Flores DE VERANO (cartuchos, perros, nardos, lirios,
molucelas) y ROSAS (12 variedades) y luego de haber observado que ha
obtenido mayor rentabilidad en la comercializacién de rosas y considerando que
el mayor porcentaje (85%) de su produccién es comercializada en el mercado
extranjero (Estados Unidos) por las caracteristicas de sus productos (tallos entre
40 — 60cm, colores rojos, blancos, y botdn grande) procede a realizar el analisis

de sus factores mas importantes para participar activamente en las exportaciones.

Flores La Makarena cuenta con las siguientes fortalezas:

INFRAESTRUCTURA.- Adecuada e idonea para hacer frente a aspectos de la
naturaleza como fuertes vientos, torrenciales lluvias y sequias. Tomando en
consideracion dichas caracteristicas su produccién no se vera afectada por los

factores mencionados cuando estos ocurran.

TECNOLOGIA.- A pesar de su tamafio y niveles de produccion, su gerente-
propietario ha dotado a sus instalaciones del mejor sistema de riego, lo cual le
permite abastecer a la rosa con las cantidades exactas de agua necesarias para
gue la planta se desarrolle.

MANO DE OBRA.- La no existencia de un sistema de reclutamiento y seleccion
de personal no han sido un mayor obstaculo para Flores La Makarena, pues se
realiza constantes cursos de capacitaciéon a sus trabajadores. (Ultimo curso

dictado es sobre calidad total).
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CAPITAL.- Los niveles de produccion que se obtienen (96%) y solamente (3%)
desperdicios, han permitido generar e incrementar el capital social de la empresa.
Esto lo vemos reflejado en las ventas y niveles de utilidades generadas. Si se
administran correctamente los fondos y se realizan inversiones como la
adquisicion de nuevas variedades en tonos rojos, se adquirirA una mayor

rentabilidad y se cumplira a tiempo con sus obligaciones con terceros.

PRODUCTO.- Las caracteristicas de sus productos (rosas) no seran las Unicas en
el mercado pero si han sido las necesarias y suficientes para mantenerse en el
mercado (colores intensos, tallos gruesos, boton grande) y ser un fuerte
competidor para empresas locales. Su precio es otra fortaleza pues es
competitivo. Al momento de exportar a los Estados Unidos se cuenta con una
fortaleza la cual es que su producto ya es conocido en dicho mercado.

Su principal debilidad: Falta de participacion activa por parte del gerente-
propietario en las actividades de produccion, comercializacion y area financiera la
haremos frente con la contratacion de asesoria externa en el tema. Persona que
guiara y ayudara en la toma de decisiones y llevar un mejor control de las

actividades.

Las oportunidades que presenta el mercado a los floricultores como la
disminucién de la inflacion (2.8%) permite a los floricultores obtener materiales e
insumos a precios fijos durante el tiempo de produccion. Tener un mercado con
alto nivel de consumo y el contar con las mismas costumbres y tradiciones en el

mercado objetivo ayudaran a tener éxito en las negociaciones.

La utilizacion de una misma moneda entre los paises negociantes ayudara a la

realizacion de negociaciones iguales términos.

La falta de apoyo del gobierno al sector floricultor con establecimientos de
politicas de cielos abiertos, y un control en los costos de fletes de transportes

aéreos imposibilitan mantener precios de venta estables y competitivos, a esta
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amenaza la haremos frente con la optimizacion de recursos en la etapa de
produccion sin devaluar la calidad del producto, se optimizar4 el consumo de
energia eléctrica, detectando desperdicios de energia, apagando luces
innecesarias, manteniendo cerrada la puerta del cuarto frio y vigilando las

operaciones de motores y bombas.
Sin embargo es importante recalcar que la rosa ecuatoriana a pesar de ser mas
cara en el mercado goza de mayor aceptacion por sus caracteristicas de belleza

inigualables y mayores dias de duracion en florero.

b) Analisis del Sector

A pesar del corto tiempo (16 afios) que este sector dio importancia a las
exportaciones, ha logrado un crecimiento sustancial. Llegando a ser las flores el
cuarto producto de exportacion del pais tras el petroleo, las bananas y el
camaron, a demas Ecuador es el segundo abastecedor de flores en el mercado
estadounidense y esto se debe a que los floricultores ecuatorianos se han
preocupado en realizar inversiones en tecnologia, constante renovacion de
plantas con nuevas variedades y la preocupacion de llevar a cabo una produccion
cuidando el medio ambiente a través del programa Flower Label Program y otras
certificaciones ambientales, mismos que sonauspiciados por Expoflores. Ecuador
posee el mayor nimero de hectéreas de rosa cultivadas (2053.61 — 61.9%) en
América, y es el principal productor de esta flor.

La rosa es el producto de mayor participacion en las exportaciones (72214.93 —
75.27%), y existen mas de 300 variedades entre rojas y de colores lo que lo
convierte al Ecuador en el pais con el mayor numero de hectareas cultivadas y
produciendo la gama mas variada de colores que van desde el rojo mas intenso
hasta el amarillo, el verde y el blanco mas inmaculado y en gamas combinadas o

en tonos definidos.

El éxito y crecimiento que ha tenido el sector floricultor se debe también a las

ventajas naturales que ofrece el territorio ecuatoriano pues los dias calidos,
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noches frias, agua pura, sol radiante y 12 horas de luz durante todo el afio, son
factores que han permitido producir flores de excelentes caracteristicas.

En general la obtencién de un producto de éptima y gran calidad es posible por
factores de caracter técnico, existencia de una infraestructura adecuada y las

ventajas naturales que tiene el territorio ecuatoriano.

c) Valoracion de los Objetivos Generales, Recursos Disponibles, Ayudas vy

Subvenciones

Objetivos Generales:

Exportar directamente.- el 50% de su produccién a su mercado objetivo en el

primer mes de implantado el plan de marketing internacional.

Obtener con las negociaciones internacionales  durante el primer mes una
rentabilidad del 25% sobre la inversion realizada.

Cautivar y mantener la fidelidad del mercado objetivo en el primer semestre de
aplicado el plan de mercadeo internacional.

Los recursos con los cuales dispone Flores La Makarena para el cumplimiento

exitoso de sus objetivos planteados son:

FINANCIEROS

Para la realizacion de la inversion necesaria en publicidad y promocion del
producto y la empresa floricultora. Publicidad (rétulo, material POP, manual guia

de productos) promocién (empaques, stikers)

HUMANOS

Compromiso y participacion activa de todo el personal (27 trabajadores) en todas

las fases que con lleva la produccion, comercializacion de rosas para la
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exportacion y la aplicacion y seguimiento del presente plan de marketing

internacional en el cual se presenta una direccién organizativa y una reingenieria.

RENOVACION DE PLANTAS

Con nuevas variedades en tonos rojos (Freedom, Sexy Red, Carrusel, First Red,

Cherokee) debido a que el mercado objetivo tiene alta preferencia en tonos rojos.

Investigacion de Mercados Exteriores

1) Entorno Internacional

Las rosas son comercializadas a nivel mundial, las ocasiones para regalar una
rosa son innumerables como: Onomasticos, felicitaciones, agradecimientos,
eventos de Belleza, bodas, amistad, etc. Pero cada mercado establece sus

propias caracteristicas y exigencias por ejemplo:

El mercado ruso las prefiere rosas con un tallo entre los 80 — 90 cm., boton mas
grande, tallos mas grueso y duro, mientras que el mercado Estadounidense las

prefiere pequefias entre 40 — 60 cm,

A demas cada mercado destino posee sus propias caracteristicas en cuanto a
condiciones climaticas, econdmicas, tradiciones, culturas, niveles de gasto, etc.
Por ejemplo en Estados Unidos cada habitante se estima que gasta 25 doélares en

compra de flores, mientras que los espafioles apenas gastan 10 dolares.

Por lo tanto los productos que ofrece Flores La Makarena tomando en
consideracion los aspectos anteriormente mencionados y considerando que su
producto ya es conocido en el mercado norteamericano se exportara su

produccion a dicho mercado.

Los Estados Unidos es un pais que esta conformado por 50 estados, pero todos

ellos poseen caracteristicas propias como poblacidén, niveles de desempleo,
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pobreza. Tomando en cuenta el tamafo de la empresa en estudio, sus niveles de
produccion se decide abastecer con su producto a un solo mercado dentro de la

gran nacion de los Estados Unidos.

Los posibles mercados esta conformados por los cinco estados con mayor
nimero de habitantes como lo son: New York, Los Angeles, Chicago, Philadelphia
y Miami. De los estados mencionados y una vez realizado el respectivo estudio
de mercado y haber analizado los factores como ingresos medios familiares, % e
poblacién debajo de la pobreza y la distribucién de la poblacién, New York es el
mercado mas atractivo por ser el mas poblado y ser el centro de comercio de los

Estados Unidos.

2) Competencia Internacional

Dentro del continente Americano muy pocos son los paises que cultivan y
comercializan rosas a gran escala. Sobre la produccion de rosas en los paises
como Chile y México se tiene muy poca informacion al respecto, pero los paises
de Colombia y Guatemala representan una fuerte competencia para la rosa
ecuatoriana por sus precios. El costo del flete aéreo es menor en dichos paises,
resulta mas econdmico llevar rosas desde Colombia y Guatemala que de
Ecuador. Sin embargo a pesar de comercializarse la rosa ecuatoriana en el
Estadounidense a precios mas elevados tomando como referencia los de la
competencia, dicho mercado lo prefiere pues la rosa ecuatoriana goza de una
ventaja comparativa: “ el producto” con calidad y belleza inigualables.

A pesar de resultar mas caro para los clientes adquirir una rosa ecuatoriana ellos
la prefieren por las caracteristicas innatas que posee la rosa ecuatoriana como:
colores mas intensos y brillantes, sus botones son mejores, y gozan de mayor

vida en florero.

Como muestra de ello es que Ecuador es el segundo abastecedor de este
producto (rosas) en Estados Unidos.
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5.2.2 Fase Dos: Donde Queremos Llegar
En esta fase la empresa toma la decision de cual mercado va abastecer con sus
productos, como llegar a él, y que estrategias utilizar para cumplir con éxito sus
objetivos.

FASE DOS

SELECCION / LIMITACION DE:

1) Mercados: DUTCH PETALS INC

Empresa ubicada dentro del mercado de New York con mas de 10 afios de
experiencia en Estados Unidos, con propietarios ecuatorianos (cuencanos), su
mercado esta conformado por tiendas floristas, viveros, centros de plantas
ornamentales, mercados mayoristas, supermercados, disefiadores de interiores y

otros negocios con licencia para revender productos florales en New York.

Este es el mercado objetivo de Flores La Makarena, al cual con sus productos y
servicios de entrega buscara exceder en sus expectativas. Todos los esfuerzos
en el area de produccion y comercializacion seran encaminadas a satisfacer los
gustos y exigencias del DUTCH PETALS INC.

2) Linea de Productos

Los productos a comercializar son:

Productos Estrellas:

ANASTASIA

Color: Blanco Ivory

Tamafio Flor: Muy Grande (> 6 cm)
Longitud de Tallo: Largo (50 - 80 cm)
Disponibilidad: Todo el Afo, Limitada

Transporte: Delicada
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CIRCUS

Color: Amarillo con bordes rojos
Longitud del tallo: 50 — 70 cm.
Tamario del boton: Grande
Vida de florero: 15 dias

ZAHARA

Color: Blanco Crema

Longitud del tallo: 50 — 70 cm

Tamario del boton: Grande / 5.5 — 6 cm.
Vida de florero: 8 dias

Productos Vacas

VENDELA

Color: Blanco Marfil (crema)

Longitud del tallo: 50 - 80 cm.

Tamarno del boton: Grande / 5.5 - 6 cm.
Vida de florero: 20 dias

GOLDSTRIKE

Color: Amarillo mandarino claro
Longitud del tallo: 50 — 70 cm.
Tamafio del boton: Mediano
Vida de florero: 8 — 10 dias

Productos Perro

Dentro de los productos perro se da preferencia a la variedad Classy, por que es
una rosa que por sus caracteristicas: rojo brillante “el principal rojo del mundo”,
capullos grandes y larga duracion en florero. Es una variedad que a pesar del

tiempo continda gozando de aceptacion en el mercado.
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CLASSY

Color: Rojo Brillante

Longitud del tallo: 50 — 70 cm

Tamarno del botén: Grande Mayor a 5 cm.
Vida de florero: 10 dias

3) Formas de Entrada

La manera de llegar a los clientes estadounidenses sera a través una
exportacion directa . Las transacciones se llevaran a cabo directamente por el
gerente-propietario 0 secretaria y a demas todas las tareas relacionadas con

documentacion de la exportacion, fijacion de precios, distribucién fisica,etc.

Con este modelo no solo se lograra un incremento en el volumen de ventas y
beneficios, sino también en el hecho de que se tiene un mayor control, una
informacion mas directa del mercado, un conocimiento mas profundo y una

experiencia adquirida en el marketing internacional.

El proceso de comercializacion a seguir se detalla a continuacion:
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Gréafico 29: Proceso de Comercializacion de Flores La Makarena

Gréfico 25. Estructura general de distribucion de flores Flores La Makarena.

[ DUTCH PETALS | «—[Exportacion] [ Flores La Makarena

|

Floristas, viveros, mercados mayoristas
disefiadores, supermercados.

Florerias, Vendedores ambulantes,
Cementerios, Supermercados

!

|Consumidores Estados Unidosl |Consumidores NacionalesF

Elaborado por: Rocio Simbafia

4) Estrategias:

GLOBAL:

Publicidad a nivel nacional e internacional.
Nivel Nacional :
- Disefio de un logotipo que identifique a Flores La Makarena.
- Colocacion de un rotulo que permita la clara ubicacién de la empresa.
- Informar a todo el personal de la nueva direccién organizativa que tomara
la empresa (mision, vision, objetivos), a través de la elaboracion de un

diptico.

Nivel Internacional:
- Creacion de un manual guia de productos.
- Envio de material publicitario a empleados de Dutch Petals (Tarjetas,
calendarios, esferos, gorras, camisetas, etc.), analizando la capacidad de

financiamiento para mencionado material publicitario.



188

- Desde el primer envio y con el objetivo de posicionarnos en la mente del
consumidor, las diferentes variedades de rosas seran enviadas en
empaques (capuchones) diferentes, los mismos que permitiran identificar
con facilidad la su variedad y color todo de acuerdo a lo estandarizado por

la ley.

DIFERENCIACION:

Se enviaran las rosas con empagques que identifiguen al producto y empresa
productora, capuchones de varios colores dependiendo del color de la rosa, se
acompafara con stickers con el nombre de cada variedad en letra clara, legible, y

los productos estrellas (Circus, Anastasia, Zahara)gozaran de un slogan: “ eN

ESTA ROSA LA INTENSIDAD Y PURACION DE TUS SENTIMIENTOS”.

Variedad Circus: capuchon de color amarillo, sticker con su nombre y slogan.
Variedad Anastasia: capuchon color transparente, sticker, slogan.

Variedad Zahara: capuchdn transparente, slogan y sticker.

Vendela capuchon transparente, sticker.

Variedad Goldstrike: capuchén amarillo, sticker.

Precios Competitivos:

Ofrecer a un menor costo que la competencia sera la estrategia a utilizar con el
objetivo de cautivar al cliente y cerrar las primeras ventas, aunque, ello represente

menores ingresos en los primeros meses.

Esto se lo hard frente con las ventas en el mercado nacional no

menospreciandolo y manteniéndonos siempre con precios competitivos.

5) Objetivos De Mercado

- Cerrar una venta con un cliente en el extranjero en el primer mes de

implantado el plan.
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- Logar posicionamiento en la mente de nuestro principal importador como el
tercer abastecedor de rosas en el primer afio.

- Incrementar nivel de utilidades del negocio del 49% actual a un 55%, en el
primer semestre de exportaciones.

- Cambiar las actitudes del consumidor respecto a la compaiiia.

- Cambiar las actitudes del consumidor respecto al producto.

- Crear una imagen de la compafiia

- Expandir nuestros mercados

- Informar a los clientes internacionales sobre las favorables condiciones de
crédito que se otorgaran.

- Informar, persuadir y hacer recordad a los consumidores de Flores La
Makarena y su producto.

- Disuadir la compra de productos competitivos.

- Desarrollar y fortalecer al recurso humano con publicidad institucional.

5.2.3 Fase Tres: Como Vamos A Llegar

Planteamos estrategias correspondientes al Marketing Mix, pues son nuestro

punto de referencia.
FASE TRES
a) Producto:
Para lograr el posicionamiento en la mente de nuestro cliente (Dutch Petals) a los
productos (rosa) de Flores La Makarena se les atribuird atributos fisicos y

psicolégicos como:

Atributos fisicos

Caracteristicas del producto (colores vivos, tallo grueso, cumplimiento de paking
list).

Empaques que permitan una rapida identificacion del color del producto.
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Atributos Psicoldgicos

Se enviardn mensajes con el significado de cada color de las diferentes

variedades, para que los clientes y consumidores lo asocien con facilidad.

Slogan publicitario que cautive y haga recordar al cliente el nombre de su
proveedor, el mismo sera facil de recordar y pronunciar.

EN ESTA ROSA LA INTENSIPAD Y DURACION DE TUS SENTIMIENTOS”".

b) Precio:

En las primeras negociaciones aplicaremos una estrategia de precios de
penetracion, al inicio de negociaciones minimizaremos las utilidades pero con

esta estrategia lograremos concretar las primeras ventas.

Los precios a ofrecer estaran por debajo de la competencia, la diferencia sera
minima de uno a dos centavos, para establecer el precio de exportacion de cada
rosa de realizo el respectivo andlisis, considerando los desembolsos necesarios
para la promocién del producto, a demas se consider6 los precios de la
competencia, y el precio de venta de Flores La Makarena de establece en 0.28

centavos de doélar..

c) Distribucion:

La distribucion sera exclusiva para Dutch Petals Inc. Las negociaciones se las
realizaran de manera directa entre gerentes propietarios para establecer politicas
claras y llegar a acuerdos entre las partes. Flores La Makarena se manejara con

el nivel cuatro de distribucion.
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Gréafico 31: Modelo de Distribucién Flores La Makarena

Y
A 4
Y

Productor Mayorista Detallista Consumidor

Autora: Rocio Simbana

d) Promocion:

Se utilizar4 una publicidad selectiva de imagen, para lo cual se disefiara un

logotipo y slogan para la compafiia.

A los empleados de nuestro cliente incentivaremos con material publicitario.

Se hara llegar tarjetas de felicitacion con nombre de nuestro cliente y de Flores La
Makarena.

Se realizara una publicidad institucional donde se dara a conocer a los
trabajadores de la misma la mision, vision y objetivos de la empresa.

5.2.4 Fase Cuatro: Implantacion

En esta fase aplicaremos y verificaremos la hipotesis planteada del proyecto de

exportacion.

FASE CUATRO

Implantacion:

1) Aplicacion:

La primera venta en el mercado extranjero (Estados Unidos — New York - Dutch
Petals) se realizard en el primer mes del afio 2007, debida inversién en
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publicidad y mercadeo y se cumplird con todos los requisitos para ser Exportador
y exigidas por el Importador.

Exportacion de 1541 bonches hacia Estados Unidos.
Cliente: DUTCH PETALS INC.

PV:0.28

PARTIDA ARANCELARIA: 0603104000

SEGURO: 1.5 FOB.

PROCEDIMIENTO

. Registro de M — X

. Obtencion FUE

. Factura Comercial

. Permisos Fitosanitarios

2) Coordinacion

Las negociaciones se realizaran de manera directa:

Los Gerentes-Propietarios de las compafiias negociadoras seran las personas
gue estableceran cantidades requeridas, precios y condiciones de pago. Flores
La Makarena (Roberto Crespo) — Dutch Petals (Luis Guillen).

Quienes estableceran los términos de negociacion y pagos.

Dpto. de Secretaria

Seré el encargado del cumplimiento de los requisitos y mecanismos necesarios
para calificar a Flore La Makarena como exportador (Tiempo lera semana de
enero) Realizara la contratacion de servicios de un camién perteneciente a la
compafia de transportes de El Quinche para el transporte de productos desde
Flores La Makarena - Aeropuerto Quito (Flower Cargo), costo 50 USD.

Comunicar al personal de la nueva direccion organizativa que tomara Flores La

Makarena y publicar pancartas con mision, vision y objetivos en un lugar visible.
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Dpto. de Produccion
Postcosecha sera el area encargada cuidar y verificar empaques y una correcta

distribucion del producto.

Dpto. de Contabilidad

Seré encargado de llevar un estricto control de las entradas y salidas de dinero,
poniendo énfasis en las negociaciones internacionales para determinar la
rentabilidad de las negociaciones, y observar el cumplimiento se los objetivos

planteados.

3) Control:

Para verificar el éxito del presente plan de marketing internacional propuesto se
ha elaborado un presupuesto de Marketing donde se detallan todos los futuros
desembolsos que seran necesarios tanto para el proceso de produccién como
para el area de marketing. A demas se detallan los futuros ingresos que se

obtendran por ventas en el exterior.

Para cumplir con los objetivos planteados se llevara un control en todas las

etapas que implica sacar una rosa a la venta.

CONTROL PREVENTIVO

Etapa de Insumos
Se aplicara un control de inspeccion de materias primas, se realizara una

seleccién cuidadosa de los empleados.

CONTROL CONCURRENTE

Etapa de Proceso
Se necesita llevar un control en la fase de produccion, y crear un departamento
para el control de calidad desde que inicia el proceso de produccién, cultivo,

injertacion, cosecha, postcosecha, y entrega del producto.
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4) Evaluacion:

CONTROL CORRECTIVO

Etapa de Salida
Se evaluara el éxito del proyecto a través de las utilidades, comparando los
gastos presupuestados con los gastos reales y tratando de mantenerse dentro de

este margen y logrando que esté en un punto de equilibrio
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CAPITULO 6:

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

- Ante la creciente complejidad del comercio exterior, las empresas
exportadoras necesitan un planteamiento cada vez mas tecnificado y
sistematico para determinar las formulas idéneas de competir en los
mercados exteriores. Por ello es necesario recurrir a las técnicas de
comercializacién, a los métodos de organizacion y a los principios de
gestion empresarial que ofrece el moderno concepto de marketing

internacional.

- Es de vital importancia conocer en amplitud y profundidad los mercados
externos para conquistarlos mediante la colocacibn de productos
adaptandolo a las necesidades, gustos o necesidades de la demanda.

- La planificacion estratégica en una empresa es importante dentro de una
organizacion y especialmente a la hora de determinar los objetivos de
marketing, ya que la vision y la misién perfectamente definidas alinean las

estrategias con el objetivo del negocio.

- El andlisis FODA realizado en este proyecto nos permite identificar las
diferentes fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en el ambito

que representa a la floricola Flores La Makarena y dentro de su entorno.

- Realizar a tiempo el proceso de reingenieria ha permitido establecer los
puntos importantes a cambiar dentro de la empresa para lograr con éxito
las negociaciones con DUTCH PETALS INC.
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La evaluacion financiera del proyecto de exportacion permitira que la
Floricola incremente sus utilidades en un 50% en las primeras

negociaciones.

Plantear un plan de Marketing Internacional para empresas pequefias con
sélidas bases nos presenta mejores escenarios de éxito, eso lo hemos

demostrado con la evaluacion financiera.

Para triunfar en el mundo de los negocios se necesita una gerencia
comprometida y responsable, la cual conducira a la empresa y trabajadores

al cumplimiento de sus objetivos.
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Recomendaciones:

- Actualmente las empresas para poder enfrentar los desafios diarios del

fabuloso mundo del mercadeo tienen que implementar dentro de su plan

estratégico, el plan de marketing internacional lo que significa una inversion

que permite incrementar la participacion en el mercado.

- Dar la importancia debida a la innovacién y desarrollo, de productos y

nuevos mercados. Los gustos y preferencias de las personas cambian

constantemente y la empresa debe ir cambiando acorde a las exigencias

de su mercado.

- La vision y mision de una empresa establecen las directrices de hacia

donde queremos llegar, es por ello que se debe de plantear cualquier

actividad subsecuente, tomando en consideracién la mision, vision y

objetivos de la empresa.

- Emplear periodicamente la técnica FODA para conocer la situacion del

negocio debido a los cambios permanentes del mercado.

- Se plantea una actualizacion de publicidad para resaltar productos nuevos,

promociones nuevas o0 cualquier novedad que la floricola presente a su

mercado.

- Difundir a todo el personal de la floricola la mision, vision y objetivos para

obtener la participacion activa con el fin de cumplir con las estrategias

competitivas presentadas.

- Cuantificar los resultados de la aplicacién de cada una de las estrategias

presentadas en este trabajo.
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- Considerar el régimen y condiciones de importacién de los insumos que

requiera.

- La gerencia necesita involucrarse en todas las actividades de la empresa,
(produccion, comercializacién, area financiera), y llevar un control en todas
las fases de implantacion del plan de marketing internacional para el

cumplimiento del mismo con
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ANEXOS




ANASTASIA

Color: Blanco Crema
Longitud del tallo: 50 — 70 cm
Tamafo del boton: Grande / 5.5 — 6 cm.
Vida de florero: 8 dias

CIRCUS

Color: Amarillo con bordes rojos
Longitud del tallo: 50 — 70 cm.
Tamafo del boton: Grande
Vida de florero: 15 dias

202
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ZAHARA

Color: Blanco Biege
Tamanfo Flor: Muy Grande (> 6 cm)
Longitud de Tallo: Largo (60 - 80 cm)
Disponibilidad: Todo el Afio, Limitada

Transporte: Delicada

EXOTICA

Color: Naranja Tangerina
Longitud del tallo: 50 — 80 cm
Tamanfo del botén: Grande
Vida de florero: 9 dias
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ELIOT

Color: Bicolor inusual amarillo brillante
—10jo
Longitud del tallo: 55 — 65 cm.
Tamafio del boton: Mediano
Vida de florero: 12 dias

ALTEREGO

Color: Bicolor Rosado

Tamarno de la Flor: Muy Grande (> 6 cm)
Longitud de Tallo: Mediana (50-70 cm)
Vida en Florero: Muy Buena (8-10 dias)

Disponibilidad: Todo el afio, Buena
Transporte: Muy Buena
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KAROLINA

Color: Rosado no muy fuerte
Longitud del tallo: 50- 60cm.
Tamafio del boton: Grande / 5.5 — 6 cm.
Vida de florero: 8dias

VENDELA

Color: Blanco Marfil
Longitud del tallo: 80 — 100 cm.
Tamafo del boton: Grande / 5.5 — 6 cm.
Vida de florero: 20 dias



GOLDSTRIKE

Color: Amarillo mandarino claro
Longitud del tallo: 50 — 70 cm.
Tamafio del boton: Mediano
Vida de florero: 8 — 10 dias

CLASSY

Color: Rojo Brillante
Longitud del tallo: 50 — 70 cm
Tamafio del botén: Grande Mayor a 5 cm.
Vida de florero: 10 dias

206
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PEKUBO

Color Rosa- Durazno
Boton: Grande (>5.5 cm)
Longitud de Tallo: Largo (60-80 cm)
Disponibilidad: Todo el afio, Poca
Transporte: Bueno
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ANEXO 1: ASPECTOS FINANCIEROS FLORES LA MAKARENA
ASPECTOS FINANCIEROS DE FLORES LA MAKARENA

ENTRADAS 2003 2004 2005 2006
VENTAS 263935,65(336619,04 | 294357,61 | 146697,56
TOTAL ENTRADAS 263935,65 [336619,04 (294357,61|146697,56
SALIDAS

COMPRAS

Materia Prima 6650,00| 5700,00

Productos Quimico sy

Fertilizantes 7344,00 8400,00| 9000,00( 6000,00
Insumos e Implementos 418,52 425,15 432,25 302,00
Guantes 108,00
Botas 57,50
Mandiles 49,00
Ropa Fumigadores 50,00
Mascarrillas y Visores 37,50
Materiales (Herramientas) 425,68 469,78 472,15 392,00
Mallas 60,00 65,00 65,00 81,00
Tijeras 253,68 289,78 290,00 189,00
Escobillas 19,00 22,00 22,00 14,00
Rastrillos y Azadones 65,00 65,00 65,00 72,00
Escobas 28,00 28,00 30,15 36,00
Mano de Obra Directa 37320,00 | 40680,00( 44040,00| 25416,00
Salario trabajadores 33120,00| 35880,00| 38640,00| 22356,00
Sueldo Ingeniero 4200,00( 4800,00| 5400,00( 3060,00
Mano de Obra Indirecta 9360,00 | 10620,00| 11880,00| 7260,00
Secretaria 3000,00| 3600,00| 4200,00| 2400,00
Contadora 4200,00( 4800,00| 5400,00( 3000,00
Medico 600,00 660,00 720,00 480,00
Cocinera 1200,00| 1200,00| 1200,00| 1200,00
Cuidador 360,00 360,00 360,00 180,00
Servicios Bésicos 2289,67 2305,49| 2356,12| 3504,00
Luz Eléctrica 1668,00
Agua Potable 1458,00
Teléfono 378,00
Gastos Generales 16322,40 | 15389,08( 16917,80| 9847,00
Transporte Personal 5616,00| 5616,00| 6240,00| 2880,00
Transporte Rosas 2246,40| 2350,08| 2764,80 1728,00
Alimentacion 3840,00| 4320,00| 4800,00| 3360,00
Combustible 2575,00| 1058,00| 1063,00 554,00
Etiquetas 245,00 245,00 250,00 125,00
Arriendo Terreno 1800,00 1800,00 1800,00 1200,00
TOTAL SALIDAS 73480,27 | 84939,50| 90798,32| 52721,00
UTILIDAD 190455,38 1251679,54|203559,29| 93976,56
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ANEXO 2: VENTAS FLORES LA MAKARENA

FLORES LA MAKARENA
VENTAS 2003-2006

MESES 2003 2004 2005 2006
Enero 22110,77 39806,52 47623,64 41157,97
Fecrero 29925,97 48733,42 35449,77 35147,36
Marzo 25266,52 26441,98 23335,15 17778,34
Abril 26432,84 35128,12 26088,51 19684,57
Mayo 25993,79 25458,79 28664,38 32829,32
Junio 20218,77 25251,25 21065,73
Julio 11829,03 20685,29 13867,90
Agosto 16534,16 23150,00 14677,51
Septiembre 18913,73 22656,00 16580,43
Octubre 24294,07 19384,58 23907,5
Noviembre 23061,00 28533,53 20742,04
Diciembre 19355,00 21389,56 22355,05
TOTAL 263935,65 336619,04 294357,61(146597,56
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ANEXO 3: ESTADO DE RESULTADOS FLORES LA MAKARENA

FLORES LA MAKARENA
ESTADO DE RESULTADOS

2003 2004 2005 2006
Ventas 263935,65|336619,04 | 294357,61 | 146697,56
(-) Costo de Ventas (compras, suel y salar) 54868,20| 67244,93| 71524,40 39370,00
(=) Utilidad Bruta 209067,45|269374,11|222833,21| 107327,56
(-) Otros Gastos (administrativos) 18612,07| 17694,57| 19273,92 13351,00
(=) Utilidad Operacional 190455,38|251679,54 | 203559,29 93976,56
(+) Otros Ingresos
(=) Utilidad Neta 190455,38|251679,54 | 203559,29 | 93976,56

ANEXO4: BALANCE GENERAL FLORES DE LA MAKARENA
FLORES LA MAKARENA
BALANCE GENERAL
2003 2004 2005 2006

ACTIVOS
Caja 190455,38|251679,54 | 203559,29| 93976,56
Bancos 0,00 0,00 0,00 0,00
Cuentas por Cobrar 0,00 0,00 0,00 0,00
Invent. Materia Prima 91000,00|101800,00 | 109000,00 | 109000,00
Activos Fijos 4664,00| 3996,00| 3328,00| 2660,00
Terreno 200000,00 [ 200000,00 | 225000,00 | 250000,00
TOTAL 486119,38 |557475,54 | 540887,29 | 455636,56
PASIVO Y PATRIMONIO
Cuentas por Pagar 0,00 0,00 0,00] 10632,00
Documentos por Pagar 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos Bancarios 0,00 0,00 0,00 0,00
Hipotecas por Pagar 0,00 0,00 0,00 0,00
Deuda a Largo Plazo 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital Social 486119,38 |557475,54 |540887,29 | 445004,56
Utilidades Retenidas
Total Pasivos y Patrimonio 486119,38|557475,54|540887,29 | 455636,56




ANEXOS 5: ENTRADAS DE EFECTIVO FLORES LA MAKARENA
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ENTRADAS DE EFECTIVO 2003 - 2006

2003 2004 2005 2006 TOTAL
I. TOTAL ENTRADAS DE
EFECTIVO 263935,65|336619,04 | 294357,61 | 146697,56 [ 1041609,86
Il. TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO 73480,27| 84939,50| 90798,32| 52721,00| 301939,09
[ll. FLUJO NETO DE EFECTIVO 190455,38 | 251679,54 | 203559,29| 93976,56| 739670,77
Saldo Inicial de Caja 0,00]190455,38|442134,92 |645694,21|1278284,51
Saldo final de Caja 190455,38 | 442134,92 | 645694,21 | 739670,77 | 2017955,28




ANEXOS 6: INDICES FINANCIEROS FLORES LA MAKARENA
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INDICADORES FINANCIEROS

INDICES DE LIQUIDEZ 2003 2004 2005 2006

RAZON CORRIENTE O

SOLVENCIA ACTIVO CORRIENTE / PASIVO CORRIENTE 19,09

INDICADOR DE LIQUIDEZ (ACT CORRIENTE - INVENT - PAGOS ANTICIP) / PASIVO

INMEDIATA CORRIENTE -1,41

353479,5| 312559,2| 192344,5

CAPITAL DE TRABAJO ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE 281455,38 4 9 6

LIQUIDEZ GLOBAL TOTAL ACTIVO / TOTAL PASIVO 42,86

INDICES DE ACTIV

OPERACIONAL

ROTACION DE INVENTARIOS COSTO DE VENTAS / INVENTARIOS 0,60 0,66 0,66 0,36

ROTACION DEL ACTIVO TOTAL |VENTAS NETAS /ACTIVO TOTAL 0,54 0,60 0,54 0,32

ESTRUCTURA FINANCIERA

INDICE DE GARANTIA PATRIMONIO / PASIVO TOTAL 41,86

INDICE DE ENDEUDAMIENTO TOTAL PASIVO / TOTAL ACTIVO 0,02

INDICE DE CAPITAL PROPIO PATRIMONIO / ACTIVO TOTAL 0,98
ACTIVO CORRIENTE / ACTIVO TOTAL 0,39 0,45 0,38 0,21
ACTIVO FIJO / ACTIVO TOTAL 0,01 0,01 0,01 0,01
OTROS ACTIVO / ACTIVO TOTAL 0,41 0,36 0,42 0,55
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RAZONES DE RENTABILIDAD

RENTABILIDAD DE LA INVERS.

TOTAL UTILIDAD NETA /INVERSION TOTAL 1,74 2,30 1,86 0,86
ROTACION INVERSION TOTAL | VENTAS /INVERSION TOTAL 2,41 3,08 2,69 1,34
UTILIDAD EN VENTAS 0,72 0,75 0,69 0,64
RENTABILIDAD ACTIVO TOTAL |UTILIDAD NETA /ACTIVO TOTAL 0,39 0,45 0,38 0,21
ANALISIS DUPONT (UTILID NETA/VENTAS NETAS)*(VENTAS NETAS/ACT TOTA) 0,39 0,45 0,38 0,21
UTILIDAD NETA / VENTAS NETAS 0,72 0,75 0,69 0,64
VENTAS NETAS / ACTIVOS TOTALES 0,54 0,60 0,54 0,32
RENTABILIDAD PATRIMONIO UTILIDAD TOTAL / PATRIMONIO 0,39 0,45 0,38 0,21
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ANEXOS 7: PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION ( PAY BACK)

# VENTAS PROYECTO Yacumulado
0 -37295,00 0,00
1 30191,85 30191,85
2 32986,04 63177,89
3 32866,00 96043,89
4 33086,04 129129,93
5 32866,00 161995,93
6 31537,16 193533,09
7 32216,00 225749,09
8 33336,04 259085,13
9 33016,00 292101,13
10 33236,04 325337,17
11 33016,00 358353,17
12 33336,04 36300,86
PR(A) 0,215338064
FLUJO NETO 25882,89
TASA DE RETORNO CONTABLE
PROYECTO
lo 37295,00
Ut 391689,21

TRC A

9,521579622



ANEXOS 8: VALOR ACTUAL NETO (VAN)

VALOR ACTUAL NETO

lo 37295,00
Ft 67432531,7
inflacion promedio
sector floricultor 0,78%
i 25% 0,25
Tiempo lo Ft VAN
1 37295,00 30191,85 29836,00
2 32986,04 23868,80
3 32866,00 19095,04
4 33086,04 15276,03
5 32866,00 12220,83
6 31537,16 9776,66
7 32216,00 7821,33
8 33336,04 6257,06
9 33016,00 5005,65
10 33236,04 4004,52
11 33016,00 3203,62
12 33336,04 2562,89

138928,43
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ANEXO 9: ESTADO FINANCIEROS PRESUPUESTADOS
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FLORES LA MAKARENA

VERTICA
ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADO L
2006 |5 | 2006 | 2007
146697,5
Ventas 6 391689,21 1,00 1,00
(-) Costo de Ventas (compras, sueldos y salarios) 39370,00 72454,03 0,27 0,18
107327,5
(=) Utilidad Bruta 6| 319235,18 0,73 0,82
(-) Otros Gastos (administrativos) 13351,00 53663,00 0,09 0,14
(=) Utilidad Operacional 93976,56| 265572,18 0,64 0,68
(+) Otros Ingresos
(=) Utilidad Neta 93976,56| 265572,18 0,64 0,68
FLORES LA MAKARENA
BALANCE GENERAL
PRESUPUESTADO
VERTICAL
PRESUPUESTAD
2006 0 2006 | 2007
ACTIVOS
Caja 93976,56| 395637,21| 0,27| 0,61
Bancos 0,00 0,00
Cuentas por Cobrar 0,00 0,00
Invent. Materia Prima 0,00 0,00
Activos Fijos 2660,00 2660,00| 0,01] 0,00
Terrreno 250000,00( 250000,00| 0,72| 0,39
TOTAL 346636,56( 648297,21| 1,00| 1,00
PASIVO Y
PATRIMONIO
Cuentas por Pagar 10632,00 0,00] 0,03
Documentos por
Pagar 0,00 0,00
Préstamos Bancarios 0,00 0,00
Hip6tecas por Pagar 0,00 0,00
Deuda a Largo Plazo 0,00 0,00
Capital Social 336004,56( 648297,21| 0,97| 1,00
Utilidades Retenidas
Total Pasivos y
Patrimonio 346636,56( 648297,21| 1,00| 1,00




ANEXO 10: INDICES FINANCIEROS EN BASE A PRESUPUESTO S

INDICADORES FINANCIEROS PRESUPUESTADOS
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VALORES
INDICES DE LIQUIDEZ 2006 2007
CAPITAL DE TRABAJO ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE 192344,56 395637,21
INDICES DE ACTIV OPERACIONAL
ROTACION DEL ACTIVO TOTAL VENTAS NETAS / ACTIVO TOTAL 0,32 0,60
RAZONES DE RENTABILIDAD
RENTABILIDAD DE LA INVERS.
TOTAL UTILIDAD NETA /INVERSION TOTAL 0,86 7,12
ROTACION INVERSION TOTAL VENTAS / INVERSION TOTAL 1,34 10,50
UTILIDAD EN VENTAS 0,64 0,68
RENTABILIDAD ACTIVO TOTAL UTILIDAD NETA / ACTIVO TOTAL 0,21 0,41
(UTILID NETA/VENTAS NETAS)*(VENTAS NETAS/ACT
ANALISIS DUPONT TOTA) 0,21 0,41
UTILIDAD NETA / VENTAS NETAS 0,64 0,68
VENTAS NETAS / ACTIVOS TOTALES 0,32 0,60
RENTABILIDAD PATRIMONIO UTILIDAD TOTAL / PATRIMONIO 0,21 0,41
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ANEXO 11: COSTOS Y FLETES HACIA EL EXTERIOR

RATES - FRESH FLOWERS QUITO - MIAMI 07/3JUL/2006
+100KG +300KG +500KG FUEL X KG DB /AWB  Sec /awb awb fee CHA

AEROLINEA MINIMUN
0.00 0.00 5.50 40.00

85USD 0.95 0.95 0.95 0.5
ITINERARIES
Dep day Tour Arrday Tour

DAILY 3flt  18:00 sameday 23:30

SHIPMENTS EXAMPLE WITH BOXES 20 KILOGRAMES (COLLECT)

DB
awb fee JAWB Sec /awb CHA Agency Flete total

Kilos cajas aprox tarifa flete fuel
100 5.00 0.95 95.00 50.00 5.50 0.00 0.00 40.00 190.50
200 10.00 0.95 190.00  100.00 5.50 0.00 0.00 40.00 335.50

RATES - FRESH FLOWERS QUITO - NEW YORK 07/3JUL/2006

AEROLINEA MINIMUN +100KG +300KG +500KG FUEL X KG /:V?IB Sec /awb awb fee CHA

125UsSDb 1.55 1,55 1.55 0.55 0.00 0.00 5.50 40.00
ITINERARIES
Dep day Tour Arrday hour
EXC SAT SAME
SUN DAY

SHIPMENTS EXAMPLE WITH BOXES 20 KILOGRAMES (COLLECT)
DS Sec /awb CHA Agency Flete total

kilos cajas aprox tarifa flete fuel awb fee JAWB
100 5.00 155 155.00 55.00 5.50 0.00 0.00 40.00 255.50
200 10.00 155 310.00 110.00 5.50 0.00 0.00 40.00 465.50

RATES - FRESH FLOWERS QUITO - LOS ANGELES 07/JUL/2006

AEROLINEA MINIMUN +100KG +300KG +500KG FUEL X KG /:vl\;m Sec /awb awb fee CHA
125usb 135 135 135 0.55 0.00 0.00 5.50 40.00

ITINERARIES

Dep day Tour Arrday hour
TUE, FRI + 1 DAY
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ANEXO 1: ASPECTOS FINANCIEROS FLORES LA MAKARENA
ASPECTOS FINANCIEROS DE FLORES LA MAKARENA

ENTRADAS 2003 2004 2005 2006
VENTAS 263935,65(336619,04 | 294357,61 | 146697,56
TOTAL ENTRADAS 263935,65 [336619,04 (294357,61|146697,56
SALIDAS

COMPRAS

Materia Prima 6650,00| 5700,00

Productos Quimicos y

Fertilizantes 7344,00 8400,00| 9000,00( 6000,00
Insumos e Implementos 418,52 425,15 432,25 302,00
Guantes 108,00
Botas 57,50
Mandiles 49,00
Ropa Fumigadores 50,00
Mascarrillas y Visores 37,50
Materiales (Herramientas) 425,68 469,78 472,15 392,00
Mallas 60,00 65,00 65,00 81,00
Tijeras 253,68 289,78 290,00 189,00
Escobillas 19,00 22,00 22,00 14,00
Rastrillos y Azadones 65,00 65,00 65,00 72,00
Escobas 28,00 28,00 30,15 36,00
Mano de Obra Directa 37320,00 | 40680,00( 44040,00| 25416,00
Salario trabajadores 33120,00| 35880,00| 38640,00| 22356,00
Sueldo Ingeniero 4200,00( 4800,00| 5400,00( 3060,00
Mano de Obra Indirecta 9360,00 | 10620,00| 11880,00| 7260,00
Secretaria 3000,00| 3600,00| 4200,00| 2400,00
Contadora 4200,00( 4800,00| 5400,00( 3000,00
Medico 600,00 660,00 720,00 480,00
Cocinera 1200,00| 1200,00| 1200,00| 1200,00
Cuidador 360,00 360,00 360,00 180,00
Servicios Bésicos 2289,67 2305,49| 2356,12| 3504,00
Luz Eléctrica 1668,00
Agua Potable 1458,00
Teléfono 378,00
Gastos Generales 16322,40 | 15389,08( 16917,80| 9847,00
Transporte Personal 5616,00| 5616,00| 6240,00| 2880,00
Transporte Rosas 2246,40| 2350,08| 2764,80 1728,00
Alimentacion 3840,00| 4320,00| 4800,00| 3360,00
Combustible 2575,00| 1058,00| 1063,00 554,00
Etiquetas 245,00 245,00 250,00 125,00
Arriendo Terreno 1800,00 1800,00 1800,00 1200,00
TOTAL SALIDAS 73480,27 | 84939,50| 90798,32| 52721,00
UTILIDAD 190455,38 1251679,54|203559,29| 93976,56
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ANEXO 2 : VENTAS FLORES LA MAKARENA

FLORES LA MAKARENA
VENTAS 2003-2006

MESES 2003 2004 2005 2006
Enero 22110,77 39806,52 47623,64 41157,97
Fecrero 29925,97 48733,42 35449,77 35147,36
Marzo 25266,52 26441,98 23335,15 17778,34
Abril 26432,84 35128,12 26088,51 19684,57
Mayo 25993,79 25458,79 28664,38 32829,32
Junio 20218,77 25251,25 21065,73
Julio 11829,03 20685,29 13867,90
Agosto 16534,16 23150,00 14677,51
Septiembre 18913,73 22656,00 16580,43
Octubre 24294,07 19384,58 23907,5
Noviembre 23061,00 28533,53 20742,04
Diciembre 19355,00 21389,56 22355,05
TOTAL 263935,65 336619,04 294357,61(146597,56
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ANEXO 3: ESTADO DE RESULTADOS FLORES LA MAKARENA

FLORES LA MAKARENA
ESTADO DE RESULTADOS

2003 2004 2005 2006
Ventas 263935,65|336619,04 | 294357,61 | 146697,56
(-) Costo de Ventas (compras, suel y salar) 54868,20| 67244,93| 71524,40 39370,00
(=) Utilidad Bruta 209067,45|269374,11|222833,21| 107327,56
(-) Otros Gastos (administrativos) 18612,07| 17694,57| 19273,92 13351,00
(=) Utilidad Operacional 190455,38 | 251679,54 | 203559,29 93976,56
(+) Otros Ingresos
(=) Utilidad Neta 190455,38 | 251679,54 | 203559,29| 93976,56

ANEXOS: BALANCE GENERAL FLORES DE LA MAKARENA
FLORES LA MAKARENA
BALANCE GENERAL
2003 2004 2005 2006

ACTIVOS
Caja 190455,38|251679,54 | 203559,29| 93976,56
Bancos 0,00 0,00 0,00 0,00
Cuentas por Cobrar 0,00 0,00 0,00 0,00
Invent. Materia Prima 91000,00|101800,00 | 109000,00 | 109000,00
Activos Fijos 4664,00| 3996,00| 3328,00| 2660,00
Terreno 200000,00 [ 200000,00 | 225000,00 | 250000,00
TOTAL 486119,38 |557475,54 |540887,29 | 455636,56
PASIVO Y PATRIMONIO
Cuentas por Pagar 0,00 0,00 0,00| 10632,00
Documentos por Pagar 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos Bancarios 0,00 0,00 0,00 0,00
Hipotecas por Pagar 0,00 0,00 0,00 0,00
Deuda a Largo Plazo 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital Social 486119,38 |557475,54 | 540887,29 | 445004,56
Utilidades Retenidas
Total Pasivos y Patrimonio 486119,38 |557475,54 | 540887,29 | 455636,56
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ANEXOS: ENTRADAS DE EFECTIVO FLORES LA MAKARENA

ENTRADAS DE EFECTIVO 2003 - 2006

2003 2004 2005 2006 TOTAL
I. TOTAL ENTRADAS DE
EFECTIVO 263935,65|336619,04 | 294357,61 | 146697,56 [ 1041609,86
Il. TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO 73480,27| 84939,50| 90798,32| 52721,00| 301939,09
lll. FLUJO NETO DE EFECTIVO 190455,38 | 251679,54 | 203559,29 | 93976,56| 739670,77
Saldo Inicial de Caja 0,00]190455,38|442134,92 | 645694,21 [ 1278284,51
Saldo final de Caja 190455,38 | 442134,92 | 645694,21 | 739670,77 | 2017955,28
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ANEXOS: INDICES FINANCIEROS FLORES LA MAKARENA
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INDICADORES FINANCIEROS

INDICES DE LIQUIDEZ 2003 2004 2005 2006

RAZON CORRIENTE O

SOLVENCIA ACTIVO CORRIENTE / PASIVO CORRIENTE 19,09

INDICADOR DE LIQUIDEZ (ACT CORRIENTE - INVENT - PAGOS ANTICIP) / PASIVO

INMEDIATA CORRIENTE -1,41

353479,5| 312559,2| 192344,5

CAPITAL DE TRABAJO ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE 281455,38 4 9 6

LIQUIDEZ GLOBAL TOTAL ACTIVO / TOTAL PASIVO 42,86

INDICES DE ACTIV

OPERACIONAL

ROTACION DE INVENTARIOS COSTO DE VENTAS / INVENTARIOS 0,60 0,66 0,66 0,36

ROTACION DEL ACTIVO TOTAL |VENTAS NETAS/ACTIVO TOTAL 0,54 0,60 0,54 0,32

ESTRUCTURA FINANCIERA

INDICE DE GARANTIA PATRIMONIO / PASIVO TOTAL 41,86

INDICE DE ENDEUDAMIENTO TOTAL PASIVO / TOTAL ACTIVO 0,02

INDICE DE CAPITAL PROPIO PATRIMONIO / ACTIVO TOTAL 0,98
ACTIVO CORRIENTE / ACTIVO TOTAL 0,39 0,45 0,38 0,21
ACTIVO FIJO / ACTIVO TOTAL 0,01 0,01 0,01 0,01
OTROS ACTIVO / ACTIVO TOTAL 0,41 0,36 0,42 0,55
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RAZONES DE RENTABILIDAD

RENTABILIDAD DE LA INVERS.

TOTAL UTILIDAD NETA /INVERSION TOTAL 1,74 2,30 1,86 0,86
ROTACION INVERSION TOTAL |VENTAS /INVERSION TOTAL 241 3,08 2,69 1,34
UTILIDAD EN VENTAS 0,72 0,75 0,69 0,64
RENTABILIDAD ACTIVO TOTAL |UTILIDAD NETA /ACTIVO TOTAL 0,39 0,45 0,38 0,21
ANALISIS DUPONT (UTILID NETA/VENTAS NETAS)*(VENTAS NETAS/ACT TOTA) 0,39 0,45 0,38 0,21
UTILIDAD NETA / VENTAS NETAS 0,72 0,75 0,69 0,64
VENTAS NETAS / ACTIVOS TOTALES 0,54 0,60 0,54 0,32
RENTABILIDAD PATRIMONIO UTILIDAD TOTAL / PATRIMONIO 0,39 0,45 0,38 0,21
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ANEXOS: PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PA Y BACK)

# VENTAS PROYECTO Yacumulado
0 -37295,00 0,00
1 30191,85 30191,85
2 32986,04 63177,89
3 32866,00 96043,89
4 33086,04 129129,93
5 32866,00 161995,93
6 31537,16 193533,09
7 32216,00 225749,09
8 33336,04 259085,13
9 33016,00 292101,13
10 33236,04 325337,17
11 33016,00 358353,17
12 33336,04 36300,86
PR(A) 0,215338064
FLUJO NETO 25882,89
TASA DE RETORNO CONTABLE
PROYECTO
lo 37295,00
Ut 391689,21

TRCA

9,521579622



ANEXOS: VALOR ACTUAL NETO (VAN)

VALOR ACTUAL NETO

lo 37295,00
Ft 67432531,7

inflacion promedio

sector floricultor 0,78%
i 25% 0,25
Tiempo lo Ft VAN
1 37295,00 30191,85 29836,00
2 32986,04 23868,80
3 32866,00 19095,04
4 33086,04 15276,03
5 32866,00 12220,83
6 31537,16 9776,66
7 32216,00 7821,33
8 33336,04 6257,06
9 33016,00 5005,65
10 33236,04 4004,52
11 33016,00 3203,62
12 33336,04 2562,89

138928,43
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RATES - FRESH FLOWERS QUITO - MIAMI 07/JUL/2006
AEROLINEA MINIMUN +100KG +300KG +500KG FUELXKG DB /AWB  Sec /awb awb fee CHA
85USD 0.95 0.95 0.95 0.5 0.00 0.00 5.50 40.00

ITINERARIES

Dep day Tour Arrday Tour
DAILY 3flt  18:00 sameday 23:30

SHIPMENTS EXAMPLE WITH BOXES 20 KILOGRAMES (COLLECT)

Kilos cajas aprox tarifa flete fuel awb fee / I!\)V?IB Sec /awb CHA Agency Flete total
100 5.00 0.95 95.00 50.00 5.50 0.00 0.00 40.00 190.50
200 10.00 0.95 190.00 100.00 5.50 0.00 0.00 40.00 335.50

RATES - FRESH FLOWERS QUITO - NEW YORK 07/3JUL/2006

AEROLINEA MINIMUN +100KG +300KG +500KG FUEL X KG /ll\)V?IB Sec /awb awb fee CHA

125UsD 1.55 1.55 1.55 0.55 0.00 0.00 5.50 40.00
ITINERARIES
Dep day Tour Arrday hour
EXC SAT SAME
SUN DAY

SHIPMENTS EXAMPLE WITH BOXES 20 KILOGRAMES (COLLECT)

kilos cajas aprox tarifa flete fuel awb fee / II\)V?IB Sec /awb CHA Agency Flete total
100 5.00 155 155.00 55.00 5.50 0.00 0.00 40.00 255.50
200 10.00 155 310.00 110.00 5.50 0.00 0.00 40.00 465.50

RATES - FRESH FLOWERS QUITO - LOS ANGELES 07/3JUL/2006

AEROLINEA MINIMUN +100KG +300KG +500KG FUEL X KG /EV?IB Sec /awb awb fee CHA

125Usb 135 135 135 0.55 0.00 0.00 5.50 40.00
ITINERARIES
Dep day Tour Arrday hour
TUE, FRI + 1 DAY

FUENTE: FLOWERCARGO S.A.
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FLORES LA MAKARENA

ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADO VERTICAL
2006 | o °| 2006 | 2007
146697,5
Ventas 6 391689,21 1,00 1,00
(-) Costo de Ventas (compras, sueldos y salarios) 39370,00 72454,03 0,27 0,18
107327,5
(=) Utilidad Bruta 6| 319235,18 0,73 0,82
(-) Otros Gastos (administrativos) 13351,00 53663,00 0,09 0,14
(=) Utilidad Operacional 93976,56| 265572,18 0,64 0,68
(+) Otros Ingresos
(=) Utilidad Neta 93976,56 265572,18 0,64 0,68
FLORES LA MAKARENA
BALANCE GENERAL
PRESUPUESTADO
VERTICAL
2006 PRESUTEST | 2006 | 2007
ACTIVOS
Caja 93976,56| 395637,21| 0,27| 0,61
Bancos 0,00 0,00
Cuentas por Cobrar 0,00 0,00
Invent. Materia Prima 0,00 0,00
Activos Fijos 2660,00 2660,00( 0,01 0,00
Terrreno 250000,00( 250000,00( 0,72 0,39
TOTAL 346636,56( 648297,21( 1,00| 1,00
PASIVO Y
PATRIMONIO
Cuentas por Pagar 10632,00 0,00] 0,03
Documentos por
Pagar 0,00 0,00
Préstamos Bancarios 0,00 0,00
Hip6tecas por Pagar 0,00 0,00
Deuda a Largo Plazo 0,00 0,00
Capital Social 336004,56( 648297,21( 0,97| 1,00
Utilidades Retenidas
Total Pasivos y
Patrimonio 346636,56( 648297,21( 1,00| 1,00




cexl

INDICADORES FINANCIEROS PRESUPUESTADOS

VALORES
INDICES DE LIQUIDEZ 2006 2007
CAPITAL DE TRABAJO ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE 192344,56 | 395637,21
INDICES DE ACTIV OPERACIONAL
ROTACION DEL ACTIVO TOTAL VENTAS NETAS / ACTIVO TOTAL 0,32 0,60
RAZONES DE RENTABILIDAD
RENTABILIDAD DE LA INVERS.
TOTAL UTILIDAD NETA / INVERSION TOTAL 0,86 7,12
ROTACION INVERSION TOTAL VENTAS / INVERSION TOTAL 1,34 10,50
UTILIDAD EN VENTAS 0,64 0,68
RENTABILIDAD ACTIVO TOTAL UTILIDAD NETA / ACTIVO TOTAL 0,21 0,41
(UTILID NETA/VENTAS NETAS)*(VENTAS NETAS/ACT
ANALISIS DUPONT TOTA) 0,21 0,41
UTILIDAD NETA / VENTAS NETAS 0,64 0,68
VENTAS NETAS / ACTIVOS TOTALES 0,32 0,60
RENTABILIDAD PATRIMONIO UTILIDAD TOTAL / PATRIMONIO 0,21 0,41




