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RESUMEN EJECUTIVO

Diagtex (Distribuidora y Exportadora Agricola) es una empresa
comercializadora de especies ornamentales exéticas desde hace 25 anos,
su enfoque ha sido siempre la comercializacion mayorista a viveros de la
ciudad, arquitectos paisajistas e instituciones en general, sin embargo tras
identificar oportunidades en el mercado minorista, Diagtex, se abre paso a la
comercializaciébn o venta al detalle de las especies ornamentales tanto
nacionales como exoéticas o introducidas.

Bajo el respaldo de Diagtex, Exética Gardens comercializa material
vegetativo a nivel minorista desde el ailo 2012 (plantas nativas y exéticas),
algunas de ellas introducidas bajo la exclusividad de la empresa,

La propuesta para la creacion del plan de marketing para el posicionamiento
de Exética Gardens nace tras descubrir la oportunidad de poder revolucionar
el mercado de venta minorista de plantas ornamentales a través de la
experiencia positiva vivencial en el punto de venta o vivero, por lo tanto, la
propuesta base, gira en torno a la tangibilizacién de informacién relevante
para el usuario, la cual sera de gran utilidad para el cuidado de cada
especie para la prolongacion de vida de las plantas y decoracion de

ambientes interiores y exteriores con las mismas.

La tangibilizacion de la informacién es el elemento mas importante de la
propuesta debido a que segln los resultados de la investigacion de
mercados se identific6 que las personas que pertenecen al mercado
comprador de plantas ornamentales consideran importante la informacion
para el cuidado y salud de las plantas para asi mejorar la calidad de vida de
ellas.

Segun las personas a las que se le realizé la encuesta, la informacion que
reciben al comprar plantas en viveros por parte del personal asignado es



buena, sin embargo en el focus group la variable “tiempo” salié a relucir. Los
participantes indicaron que si bien la asesoria es de calidad, el tiempo de
permanencia en el punto de venta es limitado y la informacién extensa, por
lo tanto, es complicado para los consumidores recordar cada una de las
caracteristicas o particularidades para el cuidado de alguna especie
especifica o alguna que no hayan conocido con anterioridad.

Y es que segun estudios neurolégicos, las personas promedios son capaces
de retener de acuerdo a su importancia de 7 a 12 items y recodarlos de 3 a
12 segundos después de desviar la atenciéon hacia otros contenidos, ésto
unicamente si la informacion resulta relevante para el usuario.

Se pretende enfocar el plan de marketing a la generaciéon de experiencias
positivas en el punto de venta y posicionar Exética Gardens como el punto
de venta o vivero en el que los amantes de la naturaleza pueden encontrar
especies ornamentales nativas, exéticas exclusivas y ademas de eso,brindar
asesoria integral para el cuidado de las plantas.

Palabras claves: Posicionamiento, Marketing, Comportamiento Del
Consumidor,Plantas Exéticas, Exética Gardens, Viveros.
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INTRODUCCION

TiTULO DEL PROYECTO

“Plan de marketing para el posicionamiento de Exética Gardens en la ciudad

de Guayaquil”.

ANTECEDENTES

La Distribuidora y Exportadora Agricola — DIAGTEX — es una compahia
dedicada desde hace mas de 20 anos a la la distribucion mayorista de
plantas exoticas y plantas nacionales a viveros de la ciudad y arquitectos
paisajistas conocidos en el medio, siendo este su principal enfoque y canal

de distribucion.

En anos anteriores, DIAGTEX id‘entificé que los negocios minoristas de
venta de plantas obtienen aproximadamente el 60% de rentabilidad por cada
especie de planta vendida al consumidor final. A mediados del afo 2012
toman la decision de establecer su propio canal minorista bajo la marca
Exotica Gardens, para lo cual se invirtié en la adecuacion y ambientacion del
vivero para hacer de éste un lugar agradable, acogedor y llamativo para las

personas que transitan por las vias cercanas.

Debido a que las plantas ofertadas por Exotica Gardens tanto exéticas como
nativas son ornamentales participaron en una feria de decoracion. Ambas
actividades (adecuacion del vivero y la participacién en la feria) hicieron que
la marca se dé a conocer no solo a clientes de los alrededores del punto de

venta sino también a clientes potenciales de diferentes partes de la ciudad.

JUSTIFICACION
La adecuacion del punto de venta y la participacion en la feria fueron las
actividades mas importantes realizadas a nivel de estrategias, sin embargo y

pese a las escasas actividades realizadas, Exética Gardens cumple un afo



de comercializacién en venta al detalle alcanzando la recuperacion de la
inversién realizada en el primer afio de apertura (aproximadamente
$20.000).

Este resultado crea altas expectativas y se intuye que tras la debida
planificacién y ejecucién de un plan de marketing adecuado se puede
potencializar la marca y generar ingresos importantes para la empresa.

Cabe recalcar que dado que la importacion, re-produccién y distribucion de
especies vegetativas ornamentales a nivel mayorista son el negocio fuerte
de Diagtex hace varios afios, Yy cuenta con la experiencia y recursos
necesarios para su operacion, Exética Gardens puede competir en el
mercado no solo con precios atractivos para el consumidor final sino también
con la comercializaciéon de especies introducidas de manera exclusiva, lo
que le permite diferenciarse de los demas viveros de la ciudad de Guayaquil,
es por esta razon que se ha tomado la decisién de realizar un plan de

marketing para posicionarla en la ciudad de Guayaquil.

PROBLEMATICA

El objetivo principal de los productores floricolas es lograr la exportacion,
para lo cual destinan recursos que permitan producir especies que cumplan
los estandares de calidad impuestos por los compradores internacionales
debido a que el nivel lucrativo es atractivo debido a los grandes volumenes
de ventas. Al no cumplir con éstos estandares de calidad establecidos, la
produccién es rechazada y comercializada localmente a las 55 floristerias y
entidades publicas y privadas de la ciudad, lo que representa el 8.9% del
total de las exportaciones. (Expoflores, 2010). Localmente las grandes
cadenas de supermercados han incursionado también en la venta de plantas
nacionales, comercializando mas de 140 especies de flores, 150 mil items
mensuales. (Expoflores, 2010).

Al priorizar la exportacion de la produccién de plantas, las ventas locales
pasan a segundo plano ya que en su mayoria quedan a expensas del
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rechazo de las embarcaciones. Exdética Gardens pretende obtener
recordacién y luego posicionamiento en un mercado en el que no se ha
destacado de forma relevante algin punto de venta de plantas vivas de la
ciudad.

Sumado a la falta de lider de la industria y a pesar de los resultados
positivos de las ventas de Exética Gardens no se ha dado prioridad a las
préximas estrategias y actividades a seguir, y se cree que con los clientes
potenciales que transiten por las vias aledafias las ventas continuaran

siendo positivas.

OBJETIVOS

Objetivo General:
e Realizar un plan de comunicacional de la marca “Exética Gardens”
con la finalidad de posicionarla en Guayaquil.

Objetivos Especificos

1. Reconocer el entorno interno y externo en el que se desenvuelve
la empresa.

2. Conocer la aceptacion, preferencias y frecuencia de consumo de
plantas vivas ornamentales.

3. Realizar el plan comunicacional de Exética Gardens para la
ciudad de Guayaquil.

4. Realizar el plan financiero para demostrar la factibilidad de todo el
proyecto.

Resultados Esperados

e |dentificar la ventaja competitiva de la empresa y oportunidades
existentes en el mercado.

e Plantear estrategias de acuerdo a los resultados de la
investigacion de mercado para lograr la satisfaccion elevada de los

clientes.



Posicionar Exética Gardens y sus ventajas competitivas en la
ciudad de Guayaquil.

Conocer viabilidad del proyecto, puntos de equilibrio y retorno de
inversion.

Cumplir con los objetivos del plan de marketing.



MARCO TEORICO

MARKETING

“Marketing es el proceso social y administrativo por el que individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de productos y de valor con otros” (Philip Kotler y Gary
Armstrong 2006, pag. 3).

“Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, prombverlos y
distribuirlos a los mercados metas, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion” Stanton, Etzel y Walker, 2007, pag.5).

Con base en lo antes expuesto se concluye que Marketing o Mercadotecnia
es el proceso de gestionar de manera eficiente los recursos de una empresa,
tanto humanos como econdémicos de acuerdo a estrategias especificas para
cubrir las necesidades de los consumidores, haciendo que a largo plazo

éstas sean siempre satisfechas con un producto de una marca especifica.

La adecuada gestion de estos recursos parten del andlisis total del mercado
y la correcta interpretaciéon del mismo, siendo necesario tener conocimiento
de la situacién politica y econémica actual, las estrategias de la competencia
directa e indirecta y de las preferencias de los consumidores, de esta
manera las estrategias y decisiones a tomar se ajustaran a la realidad del
entorno y sus resultados podran ser la rentabilidad esperada para la
empresa.

El Marketing puede ser aplicado a cualquier especialidad, su nombre
cambiara de acuerdo al mercado en el que se ejecute, pero a fin de cuentas
el Marketing no es mas que saber distribuir eficazmente los recursos de una
institucion para la planeacion y ejecucién de un conjunto de estrategias que



lograran que la necesidad de un grupo de consumidores sea satisfecha

siempre.

Para resumir, se puede considerar al Marketing como el proceso por el cual
se satisfacen necesidades o deseos del target o grupo objetivo de manera

que se generen ingresos para una empresa.

LA EVOLUCION DEL MARKETING:

Las instituciones ofertan sus servicios para cubrir la demanda de los
consumidores, para lo cual es necesario conocer sus preferencias y deseos
con mayor exactitud. Para llegar a este punto fue necesario que el Marketing
pasara por varias etapas de desarrollo con diferentes enfoques segun
Sellers y Casado (2010), los enfoques son: de la produccién, producto,
ventas, marketing hasta llegar al enfoque actual del mercado en el cual se
llega a desarrollar estrategias para satisfacer las necesidades del mercado
meta. De este ultimo enfoque se deriva la evolucién del marketing social, el
cual a mas de cumplir muchos de los principios del marketing enfocado al
mercado, desarrolla estrategias sostenibles que satisfacen necesidades del
consumidor y que no afectan a la sociedad.

Orientacién a la produccion:

Los precios de los productos dependian del tamaiio de la produccion del
mismo, a mayor cantidad de produccion los costos eran menores, por lo
tanto los precios de los productos eran comodos y no existia mayores

diferencias entre ellos.
Orientaci6n al producto:

Los tiempos cambiaron y los consumidores empezaron a exigir productos
con mayor diferenciacion y tecnologia, por lo que las fabricas mejoraron sus
procesos y producian cada vez mejores ofertas. Esta evolucién marcé un
gran cambio en la orientacion y el enfoque fue netamente hacia la mejora de
las mercaderias, dejando a un lado las necesidades de los consumidores.
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Orientacion hacia la venta:

El enfocarse tanto en mejorar los productos y dejar a un lado las
necesidades de los consumidores hizo que muchos de los productos
fabricados queden almacenados en bodegas sin poder alcanzar ventas
esperadas. Con esta situacion las empresas se vieron obligadas a aumentar
su comunicacion con los clientes y a ser agresivos con la publicidad llegando
incluso a ser engafosos y a ejercer presion para que los consumidores

prefieran estos productos.
Orientacion hacia el marketing:

Con la leccion aprendida de épocas anteriores, las empresas se dieron
cuenta del verdadero proceso de éxito, empezaron por investigar el mercado
y conocer las necesidades de los consumidores para luego ofrecer

productos que satisfagan estas necesidades.
INVESTIGACION DEL MERCADO Y DEL CONSUMIDOR

INVESTIGACION DEL MERCADO

Asi como la investigacion de mercados se da para la toma de decisiones
gerenciales, la investigacion del consumidor permite entender y predecir su
comportamiento y planificar estrategias que influyan en el proceso de
compra. Shiffman y Kanuk (2005).

Al tener una idea de negocio, cualquiera que esta sea, es necesario conocer
varios aspectos del mercado que pueden ayudar a determinar si esta idea de
negocio es rentable a largo plazo o no. Se debe tener claro quién va a ser el
target o publico objetivo, cudles son sus preferencias, como se puede

comunicar con ellos y cuales son sus influencias.

Para poder conocer estos factores se cuenta con la Investigacion de
Mercados, herramienta que permite conocer tanto los aspectos antes



mencionados y otros aspectos especificos del consumidor o factores
externos del mercado. Dependiendo de la naturaleza de los datos la
metodologia de la investigacion puede ser cualitativa o cuantitativa.

METODOLOGIA CUALITATIVA

Este tipo de investigacién permite conocer de forma mas acertada las
preferencias de los consumidores, la percepcién o juicios de valor que tienen
de los productos o marcas determinadas, la relaciéon o el vinculo y otros

factores intrinsecos del consumidor.

Las herramientas mas usadas de la Investigacion Cualitativa son:
e Focus Group: O grupo focal es una reunién en la que intervienen 6 u
8 personas guiadas por un moderador en la que se mantiene una
conversacion de un tema en especifico para conocer opiniones,
comportamientos y actitudes acerca de un producto. (Correa 2008,
pag. 28).

e Técnicas proyectivas: En esta técnica se presentan objetos,
situaciones o acciones ambiguas en la que se estudia la
interpretacion y explicacion del participante para conocer sentimientos
ocultos. (Correa 2008, pag. 29).

e Entrevistas: Esta herramienta permite que la informacién que se
recopile sea mas profunda y no superficial dado que se desarrolla
bajo una conversacion fluida. Permite al entrevistado expresarse
abiertamente y dar su opinién libre acerca del tema de la
investigacion. (Correa 2008, pag. 28).

e Observacion directa: Permite identificar el comportamiento del
consumidor en una situacion especifica en un negocio comercial, esta
observacion es evaluada bajo parametros establecidos por el



investigador de acuerdo al estudio que se realice. (Correa 2008, pag.
29).

e Paneles de consumidor: Se realiza el monitoreo constante a una
muestra fija o nimero de familias a los cuales se los denomina
“panelistas’. El monitoreo permite recopilar informacion acerca del
comportamiento de los panelistas dependiendo del estudio que se
realice. (Correa 2008, pag. 30).

METODOLOGIA CUANTITATIVA

Es un método de sondeo aleatorio en el que se busca conocer respuestas
especificas que representen a mayorias. Esta representacion de mayorias
se basa en la significacion de la muestra a la que se le hace un estudio

estadistico completo.

La herramienta mas conocida de investigaciéon cuantitativa es la encuesta.
La cual permite obtener informacién consciente del consumidor sin
enfocarse en aspectos intrinsecos, otras herramientas o métodos de

investigaciéon cuantitativa son la experimentacion y observacion.

INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR

La investigacion del consumidor es la metodologia desarrollada para
conocer el comportamiento del consumidor, las variables que afectan la
decisiéon de compra y asi mejorar la relaciéon entre el consumidor y la
empresa a través de la comprensién del proceso de compra.

Para la funcion de la investigacion acerca del consumidor se determinan
dos perspectivas que guian el desarrollo de esta metodologia, estos
enfoques son: positivista e interpretivista. Schiffman y Kanuk (2008).

La investigacion positivista suele ser realizada a un grupo mayor de

consumidores y tienden a ser objetivos y empiricos, este tipo de



investigacion recopila datos para ayudar la toma de decisiones a los

departamentos gerenciales.

La investigacién interpretivista suele ser de caracter cualitativo, es realizada
a una muestra mas reducida, que da como resultado diferentes patrones de

comportamiento de consumo.

COMPARACION ENTRE LA INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR Y LA
INVESTIGACION DEL MERCADO

En la siguiente tabla Schiffman — et al (2005) presentan las principales
diferencias entre la investigacion de mercado y la investigacion de

consumidores.
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Tabla 1 Comparacién entre investigacion de mercado (IDM) e investigacion

del consumidor (IDC).

INVE SHGACION DEL CUNSUMIDUR

Proposito dolEstudio

~2coDiaCIon de galosy poterciamrents,
-eforzam enlo de las e aciones =nie ks
clistas v la cempaiiia. A lescienles
contactades se es dice 13 1dentidad del
patrocinsdor de lz encuesia

INVE SHGACION DEL MERCADUD

[Inicamenta ecalaccidn de datos a
Juienes no Se fesirdica ia ldeni dad
del patrocincdor de k iwestigacion

os partivi partas cooparAan porgie
s¢ Igs suicild ¢, e dlguiEgs
acasiones, oc lcs paga.

Nivel de los
patocinadores en
cuanio a
COmMPromisos y
expeclalivas

ncramenta ¢l compromiso da los
paricipane=s al ndicaries que los daios
-ecabados se uiilizarar pa-a mejorar los
sroduclos y senicics de ‘a compziia.
daiznes comesianie dcanzl
nvesfigador que protlemasrequizien
acciones comrectivas

Clnivelds compromiac de quienes
~orrestan gensralmenta as hain

Tamaiio de la muesta
y acthudes del
investigedor hecialoa
partcipanies

Cémo se colectan y
g£nalizan los datos

Conw B emuesle esuid opulundad
para astzblacarrelacones con bs
~liavtes husca mnfactzr 3 fanins como
sea posible. Los partic pantes esperan
gue el investigadcr conozca sus habilos
COMO LSuanos de los productos de la
compania

05 dalos -ccatados pueden vincularss
Ton pamicipames especiicos v
analiza-se al rivel delparicipene

3e zorracta un numero sufciette de
snclectados para lograr validez
astagistica enun nivel de confianza
dado. Cuando a2 les encuedla, bos
pariidpani2s no esperanque 2
iveslivader sepd algo subie s

_o3dalos =catados de manera
mayima se smar 2orlc eomim i3s
omparaciones entre promedios de
a mucstra se utifizan on clandlisis

Resultado Final

Se dentricanios Gatos sprop ajes paa
determnarlos prcblemas del producio o
semvicio, 7 para corregit los problemas
de partc pames Incividuales.

Se dentiican los problemas del
producio o sawici

Encuesias ¢e
seguimienio

3e slieta el szgumientc. _oscientes
guo informan sobre problemas csperan
alguna retroalimentacicn. £ seQUEMI EMC
suede vincularse coninformacion
recabada con attenoridzd del mismec
paricipants.

La vinculazidn de datos recabados
oCn pamcipames especiicos v el
40 de los datos para esladblzcer bs
coractos se consideranpoco éicos

Fuente: Pruden y Vavra, 2000
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NECESIDADES Y DESEOS

El concepto de Armstrong y Kotler (2008) determina que “La necesidad es el

estado de carencia percibida que experimenta el ser humano” (pag. 4).

Las necesidades humanas pueden clasificarse segun su importancia en
necesidades innatas y necesidades adquiridas. (Schiffman et al. 2005).

Las necesidades innatas, llamadas también primarias, corresponden a
procesos biolégicos y son de caracter fisioldgico las cuales son propias de

todos los seres humanos sin importar distincion.

Las necesidades adquiridas son necesidades de caracter psicogenéticas,
que corresponden a procesos psicolégicos, también denominadas
necesidades secundarias ya que conciernen en aprendizajes adquiridos y
subjetivos de acuerdo al entorno en el que se desenvuelve un individuo.
(Schiffman et al. 2005).

Los deseos son la manifestacion de satisfacer una necesidad ya sea
primaria 0 secundaria de alguna forma especifica, Una vez que surge la
necesidad y el deseo de satisfacerlo junto al poder adquisitivo del
consumidor se crea la demanda. “Dados sus deseos y recursos, la gente
demanda productos cuyos beneficios le producen la mayor satisfaccion”
(Armstrong et al. 2008).

En el siguiente ejemplo adaptado al que propone Correa (2008), se muestra
cémo las necesidades, deseos y demandas se presentan en situaciones
cotidianas:

El individuo X necesita alimentarse (necesidad primaria — fisiolégica), una
comida sencilla en el restaurante A de la esquina podria servir para
satisfacer esa necesidad, pero debido a su estatus social (necesidad
secundaria — psicolégica), el individuo X acude al restaurant del hotel 5

estrellas mas cercano.
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Este ejemplo ayuda a determinar que los deseos pueden ser satisfechos en
su gran mayoria si el consumidor cuenta con el poder adquisitivo necesario

gue lo respalde.

DEMANDA Y SEGMENTACION

Las demandas son deseos de un producto especifico en funcion de una

capacidad de adquisicion determinada. (Kotler, 2006).

La demanda es la cantidad de consumidores con necesidades insatisfechas
y capacidad adquisitiva para realizar la compra de un determinado producto

o adquisicién de un servicio.

Para lograr satisfacer las diferentes necesidades y/o deseos de las personas
es necesario primero conocer el tamafio de la demanda, asi como también
conocer un poco acerca de estas personas y agruparlas de acuerdo las
similitudes que poseen entre ellas y al tipo de necesidad que presentan.

Esta agrupacion es también conocida como segmentacion, la cual se efectua

de acuerdo a los siguientes criterios generales:

Demograficos: Se realiza mediante el estudio de variables generales de la
poblacién tales como el ingreso econémico, la edad, el sexo, nivel de

educacion, ocupacion y religion.

Geograficos: Se enfoca en la ubicacion geografica de determinada poblacion
y estudia las influencias de estas tres variables: regién, densidad y el clima.

Conductuales: Son variables que miden la conducta o comportamiento
especifico de la poblacion, estudia el interés del consumidor directamente
con el producto, entre los criterios de evaluacion estan los beneficios
buscados, la tasa de uso, el nivel de lealtad.

Psicograficas: Este enfoque segmenta al consumidor de acuerdo al entorno
en que se desarrolla, los clasifica de acuerdo a la clase social, el estilo de

vida vy los valores.
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Como resultado de las variables de segmentacién los mercados se clasifican

en:

e Mercado masivo: Se refiere al mercado total en el que se oferta el
mismo producto o servicio para todas las personas. (Correa, 2008).

e Segmento de mercado: Se realiza la distribucién del mercado total
en varios grupos, cada uno con necesidades similares. (Correa,
2008).

o Nicho de mercado: Es mas pequeiio que el segmento del mercado.
Las caracteristicas y necesidades similares que comparten son mas
especiales. Estan dispuestos a pagar un poco mas por adquirir un
producto que se adapte a esas necesidades. (Correa, 2008).

e Personalizacion: En esta clasificacion se establece que cada
persona es un mercado diferente. Se refiere a que se produce o
adapta un producto o servicio para cada persona de acuerdo a sus

necesidades, gustos y preferencias. (Correa, 2008).

A medida de que las variables de segmentacién son mas especificas, el
tamafio de mercado va reduciéndose ya que entre mas similitudes tenga un
consumidor con otro y mas especificas sean sus necesidades, las empresas
podran ofertar productos y servicios personalizados. Tal como indica la
teoria econdémica del comportamiento del consumidor, planteada por
Marshall (1980) en la que se indica que el consumidor esta dispuesto a
pagar un valor mas elevado si existe un producto diferenciado que se ajuste
a su necesidad y estilo de vida.

“El hombre siempre busca maximizar su utilidad, por lo que siempre tratara
de adquirir el producto, que mas utilidad que le dé en funcién del precio que
pagan por el’ (Marshall, 1980).

De acuerdo con Correa (2008), la demanda puede determinarse en el nivel o
capacidad que tiene el mercado para adquirir un producto y su sensibilidad
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al precio, esto puede determinarse de acuerdo a estudios de indole
economico en el que se analizan los ingresos de los individuos, la inflacién

del mercado, el acceso a la canasta basica, a créditos.

COMUNICACION INTEGRAL - COMUNICACION ESTRATEGICA

Las empresas no deben enfocarse solo en producir mercaderia con altos
estandares de calidad u ofrecer servicios especializados para los clientes ya
que debido a la saturacion de los mercados y a las muchas opciones con las
que cuentan los consumidores, es necesario realizar una excelente
comunicacion del producto, sus cualidades y su ventaja competitiva para que
los clientas prefieran el producto de marca A sobre el producto de marca B.

COMUNICACION INTEGRAL

La comunicacién integral es el proceso de comunicaciéon orientada a dar a

conocer al consumidor todo lo que la empresa realiza.

Existen varias herramientas de comunicacion a disposicion de las empresas
para llevar el mensaje hasta el publico objetivo, cada una con un objetivo
especifico entre las cuales tenemos el siguiente mix comunicacional.
(Correa, 2008).
e PUBLICIDAD: Es el método por el cual se comunica, persuade,
recuerda o intenta vender productos bajo marcas, todo con fines

comerciales.

e RELACIONES PUBLICAS: Tienen como objetivo establecer vinculos

a largo plazo con entornos sociales.

e MERCHANDISING: Tiene por objeto aumentar la rentabilidad de los
puntos de venta.

15



e MARKETING DIRECTO: Su objetivo lograr una comunicacion tu a ta
con los consumidores, y obtener respuestas inmediatas.

Los siguientes son aspectos importantes para generar una
comunicacioén integral, segin lo menciona Correa (2005).

e El mensaje y los beneficios.

e Mercado meta y vinculo comunicacional adecuado.

e Frecuencia con que se transmitira el mensaje.

e Medicion de Resultados.

e Presupuesto.

COMUNICACION ESTRATEGICA

La estrategia segiin la RAE (Real Academia Espafiola) “Es un
proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decision
dptima en cada momento”, También hace referencia al arte de dirigir
las operaciones militares. Y al arte, traza para dirigir un asunto, por lo
tanto, se puede decir que las estrategias son un conjunto de
actividades que ayudan a cumplir objetivos.

Asi mismo, segin la RAE, la comunicacién es la “Transmision de
sefales mediante un cédigo comun al emisor y al receptor’. Podemos
considerar entonces que la comunicacién es un proceso de
retroalimentacion informativa entre dos o mas partes, las cuales
emplean distintos medios con el objetivo de que su mensaje llegue a
su destinatario.

Se puede definir a la comunicacién estratégica como la planificacion
de los mensajes que se desea que el publico objetivo reciba sin
distorsion, para lograr es necesario desarrollar las 3 etapas como lo
indica Fonseca (2005).

a) Planeacion.
b) Organizacion.
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c) Interaccion.

Afirma también que la planeacion es una etapa de preparacion en la cual
reconocemos los procesos e intenciones y los objetivos del mensaje,
ademas de predecir el resultado que queremos obtener.

La etapa de organizacién gira en torno al mensaje que se quiere comunicar,
incluye desde el marco, el contexto, apoyo visual y las ideas para transmitir
el mensaje de forma coherente.

La etapa de interaccion se define como la forma en la que el mensaje se

transmite en su presentacion.

POSICIONAMIENTO PUBLICITARIO

De acuerdo con Ries y Trous (2001, pag. 3) “Posicionamiento es la forma de

diferenciarse en la mente de su cliente prospecto”.

Es necesario conocer la historia y la evolucién del posicionamiento para
entender como hemos llegado hasta la actualidad. Ries et al (2011)
determinan que el posicionamiento a lo largo del tiempo ha tenido 3 eras.

e LA ERA DEL PRODUCTO: En los afios 1950, la publicidad estaba
enfocada en la comunicacion de las caracteristicas de los productos y
en los beneficios que ofrecian a los consumidores, pero a finales de la
época la competencia era desleal, ya que en surgieron productos de
imitacion con de menor calidad que los originales y sin embargo, las
empresas comunicaban falsas propiedades de las que el producto

carecia con el Unico objetivo de incrementar las ventas.

Esto llegé a su fin cuando la Comisién Federal de Comercio exigio a
las empresas probar las caracteristicas mencionadas en las
publicidades de los productos.

e LA ERA DE LA IMAGEN: David Ogilvy es conocido como el arquitecto

de la era de la imagen, y su discurso sobre el tema aln es recordado
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por muchos autores como Ries et al (2011, pag. 28) “Cada anuncio
publicitario es una inversion a largo plazo en la imagen de la marca”.

En la década de 1960, se descubri6 que mas importante que las
caracteristicas de los productos y los beneficios que pudieran brindar
a los consumidores era la imagen y reputacién de la marca, lo que
dio como resultado ruido elevado y sobre comunicacion por parte de
las compariiias de imitacion, lo que dificulté el éxito de muchos
productos y muy pocos lograron destacar frente a tanta publicidad.

e LA ERA DEL POSICIONAMIENTO: Actualmente en la era del
posicionamiento es claro que no basta con producir el mejor spot, o
pautar en el programa de television de mayor audiencia a nivel
nacional, es decir, la creatividad tal vez no sea la clave del éxito,
debido a las huellas de la era anterior en una sociedad sobre
comunicada como la actual es necesario empezar con una estrategia
que considere todo el entorno en el que se desenvuelve y que
permita a la marca ser la nimero uno en la mente de los

consumidores en alguna categoria.

CONCEPTOS Y ETAPAS DE LA MEMORIA

Memoria: Persistencia del aprendizaje a través del tiempo mediante

el almacenamiento y la recuperacién de la informacion.

Recuerdos instantaneos: Recuerdo claro de un acontecimiento o

momento emocionalmente significativo.
PROCESOS Y ETAPAS DE LA MEMORIA

PROCESOS DE MEMORIA:
e Codificacion: captacién de informaciéon en el cerebro, mediante

extraccion significado.
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e Almacenamiento: retencion de la informacién codificada de forma
persistente.
e Recuperacion: obtencion de la informacién a partir del

almacenamiento de recuerdos.

MODELOS ESTRUCTURALES DE LA MEMORIA: (MODELO DE
PROCESAMIENTO DE LA MEMORIA EN TRES ETAPAS DE
ATKINSON-SHIFFRIN, 1968).

e Memoria sensorial: Registro inmediato e inicial de la informacion
sensorial > codificacién.

e Memoria a corto plazo (almacén) o memoria de trabajo (proceso):
Memoria activada que retiene algunos elementos y no otros durante
un corto periodo de tiempo (7 + 2) antes de almacenarla o perderla >
codificacion y almacenamiento.

e Memoria a largo plazo: Almacenamiento relativamente
permanente e ilimitado del sistema > almacenamiento y
recuperacion.

MEMORIA A CORTO PLAZO

* Duracioén: 3 seg. (50%). - 12 seg. (casi nada).

» Capacidad: 7 2 items (miller, 1956).

» Conclusién: limitacion del procesamiento consciente de informacion.
Universidad Alicante (2013).
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CAPITULO |
ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL



1 ESTUDIO Y ANALISIS DEL MICROENTORNO

1.1 EMPRESA:
1.1.1 RESENA HISTORICA

Exética Gardens es la marca comercial de la Distribuidora y Exportadora
Agricola DIAGTEX empresa constituida legalmente en Guayaquil en el afio
1989 con el objetivo de desarrollar proyectos vinculados a la importacion,
distribucion y venta de maquinarias agricolas asi como a la exportacion de
productos agricolas (semillas, herbicidas, insecticidas, fertilizantes y toda

clase de insumos necesarios para la explotacién agricola).

A través de los afios la principal actividad econémica de DIAGTEX ha
variado un poco. En la actualidad la empresa reproduce ciertas especies de
plantas nacionales, importa semillas de especies ornamentales y ofrece el
servicio de instalacion de jardines y areas verdes a través de joint - ventures

con arquitectos paisajistas.

Bajo la direccién del Economista Ivan Prieto Bowen, uno de los socios
mayoritarios y gerente de la empresa, especializado en la importacion de
semillas de plantas exoéticas, DIAGTEX se ha consolidado como el principal
introductor de material vegetativo ornamental exético en el pais, cuenta con
el registro de importador de semilla y los respectivos permisos del Ministerio
de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca — MAGAP y ha introducido al
Ecuador mas de 20 especies de plantas y palmas exéticas entre las
principales podemos mencionar: la Palma Phoenix Robellini, Alternantera
Dentara (fucsia), y la Stromanthe Sanguinea, la misma que fue considerada
La Planta del Afio en el 2007 en Florida Estados Unidos. (Ver Imagen 1 en

Anexos).

DIAGTEX cuenta con un vivero de distribucién mayorista y minorista ubicado

en el Kilometro 12 % de la via la Puntilla-Pascuales, cuenta también con una
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finca ubicada en la Parroquia Chongén donde se re-producen especies
ornamentales y sirve como bodega de arboles y palmas de gran tamaiio.

DIAGTEX carece de cultura corporativa establecida formalmente por lo cual
y con base a la percepcion del investigador y con aporte y aprobacion de los
directivos de la misma, se propone determinar su mision, vision, valores y

objetivos corporativos como se menciona a continuacion

1.1.2 FILOSOFiA CORPORATIVA
MISION

“Ofrecer servicios de alta calidad en la instalacion de areas verdes,
reproduccion de plantas, venta al por mayor y menor de plantas nacionales y

exobticas”.
VISION

“Ser reconocidos a nivel nacional por la calidad y exclusividad de nuestros
productos y servicios, crear tendencias en el mercado ecuatoriano y servir

como referentes de distintos proyectos vinculados a la jardineria”.
VALORES CORPORATIVOS

e Compromiso con la calidad de las plantas, productos y servicios
entregados.

e Companierismo y trabajo en equipo.
e Responsabilidad y eficiencia en el uso de los recursos naturales.
OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

e Mantenernos como principales introductores de material vegetativo a

nivel nacional.

e Ofrecer productos y servicios exclusivos que destaquen de la

competencia.
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e Satisfacer completamente las necesidades de los clientes a través de

los productos o servicios ofrecidos.

1.1.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

DIAGTEX es una empresa familiar y cuenta 8 colaboradores, de los cuales 4
laboran en el area administrativa y 4 ejecutan actividades de campo, sin
embargo las actividades de cada personal y departamento no estan
delimitadas por lo que suelen ocurrir doble esfuerzos y actividades repetidas,

por lo cual se propone lo siguiente:

A continuaciéon se presenta el organigrama de la empresa dividido por
departamentos en el que se especifica la cantidad de personas que trabajan
en cada area. Asi mismo se detallan Gnicamente las actividades principales
para cada cargo, dejando a un lado aquellas que no generan valor o en su

defecto no son de mayor importancia para el estudio.

Tabla 2 Organigrama de DIAGTEX

GERENCIA- FINANCIERO
(1 persona)

ADMINISTRATIVO - COMERCIAL
(3 PERSONAS)
CONTABILIDAD LOGISTICA
(1 PERSONA) (6 PERSONAS)

Elaborado por la autora
DESCRIPCION DE RESPONSABILIDADES DEPARTAMENTALES:
GERENCIA - FINANCIERO:
e Decide qué plantas se introducen al pais.

e Supervisa la reproduccion de especies en finca.
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e Elige especies de plantas que se compras a provincias.

e Aprueba pagos a proveedores y jornales.

e Realiza seleccion y aprobacion de personal con el Jefe Administrativo.

e Supervisa reportes de ventas minoristas.

e Supervisa cumplimiento de horarios de personal operativo.
ADMINISTRATIVO - COMERCIAL

e Contacta nuevos clientes.

e Gestiona a los clientes mayoristas.

e Coordina con cliente y logistica las entregas de pedidos.

e Coordina reposiciéon de stock de finca a vivero.

e Coordina las importaciones con proveedores.

e Gestiona permisos para las importaciones.

e Realiza seleccion y aprobacion de personal con el Gerente.

e Gestiona actividades comerciales, relaciones publicas, presencia en
medios digitales, etc.

CONTABILIDAD:
o Gestiona el cobro de facturas a clientes.
e Elabora y gestiona documentos financieros.
e Elabora y gestiona las obligaciones tributarias.

e Gestiona los pagos tanto para el personal como para los proveedores,
asi como también los pagos de servicios basicos.

e Controla y comunica disponibilidad de liquidez diaria.
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e Actualizacién diaria del sistema contable Moénica.
e Recibe reporte de ventas de vivero.
e Gestiona el proceso de facturacion.

LOGISTICA:

Lo conforman 6 personas, de los cuales 5 son parte del personal
operativo y una persona que esta a cargo del departamento cumple a su vez

la funcion de secretaria general y responsable de las entregas a los clientes.
Entre las funciones principales del responsable estan:

e Coordinar agenda de gerencia.

e Actividades de apoyo a la administracion.

e Supervision de personal operativo.

e Recepcion de pedidos de clientes.

e Realizacion y gestion de cotizaciones.

e Coordinar la preparacion, embarque y entrega de pedidos a clientes

mayoristas.
En cuanto al personal operativo, sus principales actividades son:
e Recepcion de pedido por parte del encargado del departamento.
e Preparacion de embarque y entrega de pedido a clientes mayoristas.
e Reposicion de stock de plantas de finca a vivero.
e Re-produccién de especies.
e Cuidado de especies.

e Realizar tratamiento a especies enfermas.
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e Instalacién de jardines.
e Atencién al publico en vivero.
e Reporte de ventas de vivero.

e Viajar a provincias o ciudades para movilizacion y entrega de pedidos

a los proveedores.

1.1.4 PRODUCTOS

Para un mejor entendimiento a continuacién se detallan todos los productos
que Exética Gardens comercializa clasificados en las siguientes categorias:
o Hortalizas organicas en macetas biodegradables:
o Pimiento verde.
o Albahaca.
o Tomate.
o Cebollin.
o Lechuga.

e Plantas ornamentales nativas:
o Interiores y de plena sombra.
o Exteriores de sol directo.
o Interiores — exteriores.

e Plantas ornamentales exéticas:
o Interiores y de plena sombra.
o Exteriores de sol directo.
o Interiores — exteriores.

¢ Palmas ornamentales:
o Pequeiias
o Medianas
o Grandes
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¢ Plantas de ambientes marinos:
o Plena condicién.
o Protegidos de la brisa.

o Tierra:
o Tierra de sembrar.
o Tierra para césped.
o Tierra preparada.
o Compost.

1.2 ANALISIS DE MACROENTORNO.

1.2.1 ASPECTOS ECONOMICOS
PRODUCTO INTERNO BRUTO

El Producto Interno Bruto es el valor monetario que mide la productividad a
través del crecimiento o decrecimiento de produccién y servicio de un pais,
el cual se ve reflejado en la generacion de empleos y mayores ingresos para
el gobierno a través de la recaudacion de impuesto. (Zona economica,
2011).

Segun Banco Central del Ecuador (BCE), en el afio 2012 el PIB alcanzo la
cifra de 63,293 millones de dblares constantes y su crecimiento, con relacion
al afio 2011, fue de 5.0%. El desempeiio de Ecuador fue positivo y esta en el
grupo de paises de mayor crecimiento de América del Sur (3.7%). Este
crecimiento ha sido impulsado por el sector no petrolero generador de

empleo.
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Tabla 3 Contribucion del sector petrolero y no petrolero

VAB
___PETROLERO,

10.70%
" __OE PIB, 4.80%

Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (2012)

INFLACION

La inflacién es un indicador econémico de la macro economia que indica el
nivel de encarecimiento de los bienes y servicios en un tiempo determinado.

Tabla 4 Inflacion en América Latina (2012)

Inflacién en América Latina
{Porcentajes, 2012) Promedio 5.10
€l Salvador mm 0.80
EE. VU, wmww 175
Peri  wmm—— .66
MéEXICo  mmmmmmmmnn 3 57
Paraguay messsssmmes 400

Bolivia wessss—— 4 54

Honduras 5.40

Uruguay

1062
Veneuela 2007

Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (2012)

En diciembre 2012, la tasa de inflacion del Ecuador (4.16%) se ubicd por
debajo del promedio de América Latina (5.10%). Segun el BCE, en abril
2013, la mayor inflaciébn acumulada se ubicé en el grupo de productos
ubicados en Agroindustria y en los Servicios.
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Tabla 5 Inflacién acumulada (Abril 2013)
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Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (2013)

Tabla 6 Estructura de la ocupacion de la PEA urbana y rural

INDUSTRIAS Dic. 2011 | Dic. 2012

Pesca 1,1 1,0
Exploracién de minas y canteras 0,5 0,5
Industria manufacturera (excluye refinacién de petréleo) 10,6 10,7
Suministro de electricidad y agua 0,4 0,4
Construccién 6,0 6,2
Comercio al por mayor y menor 20,9 20,3
Transporte y almacenamiento 6,2 6,2
Intermediacion financiera 1,1 0,9
Otros servicios 20 20,1
Administracion publ. y defensa planes de s. s. de afiliacion 37 37
obligatoria ! !
Hogares privadas con servicio doméstico 2,3 2,4

Total Ocupados 100 100

Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (2012)

En el 28.80% de la ocupacién de la poblacién econémicamente activa

urbanay

rural pertenece a la industria de la agricultura, ganaderia, caza y silvicultura.

INGRESO PER-CAPITA

El ingreso per capita es el valor econémico que ingresa a una persona,

familia o empresa para subsistir si se divide el valor del ingreso nacional por
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la cantidad total de la poblacion. El incremento de este ingreso se da debido
al crecimiento del ingreso nacional siempre y cuando se controle la cantidad
de poblacién de un pais.

El ingreso per capita de diciembre segun el BCE (Banco Central del
Ecuador) en el afo 2012 fue de $5.012, lo que quiere decir que ese valor fue

el ingreso anual promedio para los habitantes del pais en ese afo.

CONCLUSION: El entorno econdémico del Ecuador, se muestra estable para
el desarrollo del proyecto. El incremento del PIB denota el aumento de
productividad de bienes y servicios del pais y la inflacibn en el sector
agroindustrial si bien aumenté de forma minima, no representa mayores
inconvenientes, ya que el encarecimiento de los precios de las plantas
ornamentales por lo general no es elevado, y de serlo, no constituyen un

gasto mayor para los consumidores y sus familias.
1.2.2 CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

Con respecto a las exportaciones, el 17.5% total de las exportaciones no
tradicionales del 2012 estuvo liderada por los enlatados de pescado que
alcanzo el 29% en valor FOB, seguido de las flores naturales con el 8.8%.
Convirtiéndose en los primeros productos no tradicionales generadores de
riqueza y empleo en el pais segun estadisticas del Banco Central del

Ecuador.

Debido a las condiciones climaticas naturales en el Ecuador se producen
especies florales de gran prestigio a nivel mundial, convirtiendo al pais en
uno de los principales exportadores, segun Expoflores (referente Unico
gremial del sector floricultor del Ecuador), en el 2011 se exportaron 670
millones de dolares.

El principal comprador de flores ecuatorianas fue Estados Unidos, que se
lleva el 41,1% (275,3 millones de dolares) del total, seguido por Rusia,
registré el 22,55% (150,7 millones de ddlares), la Union Europea el 20.7%

(138,6 millones de ddélares) y oros paises que en conjunto compraron el
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15,7% (105,1 millones de délares). Las rosas ecuatorianas se venden en
104 paises, mientras que la Gypsophila en 73 y los pompones en T
mercados. En 2010, las flores habian exportado 607,7 millones de doblares,

62,3 millones de dolares menos que en el afio pasado,

Segun la Divisién de Estadistica de Naciones Unidas, Ecuador tiene un 7%
del mercado internacional y es el tercer exportador de flores en el mundo,

superado por Holanda que esta en primer lugar y Colombia en segundo.

Segun datos de PROECUADOR, los mayores centros de produccion de
flores estan ubicados en sitios que alcanzan los 2,000 metros sobre el nivel
del mar. Alli, la iluminacién del sol es mayor y la temperatura es estable
durante todo el afio. En la actualidad existen mas de 2,500 hectareas
cultivadas de —flores, lo cual permite que exista una disponibilidad para la
exportacion durante todo el aio.

Para las importaciones de plantas vivas y productos de la floricultura el
panorama es distinto; segun la tabla 7 las importaciones de plantas vivas y
productos de la floricultura no representan un porcentaje mayor en las
importaciones del 2012, alcanzando 9.193.628 délares FOB, disminuyendo
2.600.537 délares con respecto al 2011, lo que evidencia que Ecuador al ser
un pais agricola no demanda cantidades importantes de estos productos y
se abastece en su mayoria por sus propias producciones de especies

vegetativas.
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Tabla 7 Importaciones de Plantas vivas y productos floricultores (2007 — 2012).

pr::::::cia 2007 2008 2009 2010 2011 2012
No Informado | 10.252.921| 11.792.888

Paises Bajos 371.154| 3.843.901| 3.560.913| 3.617.248| 2.935.320
Chile 200.415| 1.049.692| 2.013.711| 1.559.666| 1.286.475
Bélgica 308.701| 1.165.564| 2.372.659| 1.241.387
Sf;‘:: 19.289| 1.342.264|  646.716| 653.777| 745.003
Israel 144.731| 600.435| 810.999| 597.944| 479.057
Colombia 38.933| 239.717| 545.428| 587.383| 858.113
Kenia 2347| 15964| 540.387| 741.195| 477.847
Honduras 14.025| 120.681 462.46| 611.596| 248.83
Costa Rica 13.966| 114.291| 110.369| 275.387| 198.283
Otros 38.675| 528.841| 648558 777.311| 723.313
Total 10.252.921 | 12.636.422 | 8.164.488 | 10.505.105 | 11.794.165 | 9.193.628

Fuente: CORPEI (2012)

1.2.3 ASPECTOS POLITICO

La Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro,
AGROCALIDAD, a través de la Direccion de Sanidad Vegetal es la
encargada de velar por el cuidado y curacién de las plantas en el pais, a

través de distintos medios de prevenciéon y control de plagas y a su vez

apoya a la produccion de plantas y especies vegetales en condiciones

saludables y sostenibles para el medio ambiente de acuerdo a estandares

de calidad nacionales e internacionales.

Para realizar la importacion de especies vegetativas al Ecuador es necesario

contar con el registro de importador y los respectivos permisos emitidos por

el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, los cuales

luego de un analisis fitosanitario exhaustivo determina si la especie que se

desea introducir afectara o no el ecosistema ecuatoriano.
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1.2.4 ASPECTOS AMBIENTALES

Existen 4.729 hectareas dedicadas al cultivo de plantas tropicales, es decir
47 km2 aproximadamente, de las cuales el 73,60% corresponde a flores
permanentes y 26,40% a flores transitorias, (MAGAP, 2010) La produccion
floricola en su mayoria proviene de productores de Pichincha, Imbabura,
Cotopaxi, Chimborazo y Azuay, quienes exportan sus producciones
principalmente a paises como Estados Unidos y Rusia, comercializando
cerca de 10 mil toneladas en el 2011. (Expoflores, 2010).

También se destacan ciudades como Santo Domingo, Milagro, Naranjal,
Bucay, Quevedo, Baba y ciertas areas del Oriente que poseen clima
subtropical y su desarrollo es el producto del crecimiento de la floricultura en

el Ecuador. (Expoflores, 2010).

A continuacién se presentan las condiciones 6ptimas para cultivar plantas
tropicales: (MAGAP, 2013).
e Zonas de produccion y cultivo: Zonas tropicales, subtropicales,
humedas, sub-himedas, lluviosas.
e Altitud: 0 hasta 700 metros sobre el nivel del mar.
e Promedio de temperatura anual: 22 a 25 grados centigrados.
e Promedio de lluvias anual: 3000 mm. distribuidos uniformemente en
todo el afo.
e Suelo: Arenoso, contiene materia organica y estructura fiable.
e PH: 5.5 a neutro.
e Humedad: 90% a 95 %
e Fomento agricola: el desarrollo varia entre 8 a 12 meses en flores y
de 6 a 8 mees en follajes.
e Actividades cotidianas: siembra, fertilizaciéon, podas, riegos para
conservar la produccion.
o Actividades fitosanitarias: prevencion, desinfecciéon, mantenimiento y
cuidado para evitar enfermedades, plagas, hongos y bacterias.

e Actividades post- cosecha: lavar, desinfectar
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e Plantas por hectareas: 1700 a 2400 dependiendo de la especie que
se cultiva
o Follaje: de 10 a 40 hojas al afio dependiendo de la especie.

1.2.5 ASPECTOS TECNOLOGICOS

La agroindustria, por su naturaleza es un negocio de produccion rustica y no
requiere de mayor inversion en articulos o procesos de tecnologia de punta,
sin embargo hay aspectos que deben tomarse en cuenta para la produccion
de especies vegetativas ornamentales.

La variedad de plantas nativas que pueda comercializar el vivero dependera
mucho de la diversidad de plantas que se obtenga en la region, asi como
también la capacidad monetaria y objetivos de la empresa para la compra —
venta de especies de otras regiones del pais.

Es necesario conocer que para la multiplicacion, produccion y re-produccion
de plantas de calidad es necesario cuidar que durante el proceso de
desarrollo éstas se encuentren libres de enfermedades y que sus
caracteristicas fenotipicas y genotipicas sean Unicas, es decir que tanto su
apariencia externa y comportamiento biolégico sean ideales y estén en
condiciones y estado nutricional y sanitario 6ptimos para poder ser plantadas

de forma definitiva.

1.2.6 ASPECTOS SOCIALES

“La Organizacion Mundial de la Salud recomienda que una ciudad
cuente con un minimo de 9 m? por habitante de espacio verde, para
mitigar efectos ambientales negativos como la contaminacion. Las
cifras que maneja el Municipio dicen que Guayaquil tiene 7 m* (El
Universo 2011).

Debido a los cambios climaticos y los impactos ambientales negativos las
personas poco a poco han tomado consciencia de que es necesario tomar

medidas pro-ambientales.
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Estas son las razones por las que los productos con bandera ecolégica son

bien vistos y aceptados por las personas a nivel mundial.

Estas acciones repercuten en la vida cotidiana de las personas ya que
buscan desenvolverse en ambientes menos contaminados, lo que puede
lograrse con la utilizacion de plantas vivas en los hogares y oficinas que a
mas del proceso biolégico de expulsar oxigeno equilibran el ambiente
mejorando la calidad de vida de las personas.

1.2.7 ANALISIS DE COMPETENCIA

Se determina que los competidores mas importantes en cuanto a puntos de

venta son: viveros, mercado de flores.
ECUAGENERA

Segin su sitio web Géneros Ecuatorianos también conocida como
Ecuagenera es la mayor productora de orquideas de América Latina. Con
méas de 50 afios en el mercado ecuatoriano dedicados a la investigacion,
produccion, cultivo y comercializacion de orquideas en paises como Canada,
Estados Unidos, Tailandia, China, Japén, Francia y Alemania. La empresa
ha creado 150 especies de orquideas en sus instalaciones ubicadas la
parroquia Chongén en Guayas, el cantén Pangui en Zamora Chinchipe y la
matriz en Gualaceo en Azuay en donde hay 28 invernaderos, en el cual
permiten a los visitantes conocer el museo orquideas por $3. Para la venta al
detalle Ecuagenera cuenta con dos puntos de venta ubicados en centros
comerciales (Mall del Sol y Village Plaza). Los precios de las orquideas
como plantas vivas oscilan entre $15 hasta $300, dependiendo la especie,
por otro, la flor de la orquidea, u orquidea de corte se vende en $1.
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Tabla 8 Logo Ecuagenera

Fuente: Ecuagenera. 2013
STUDIO FLORA

De acuerdo con el sitid web de Plaza Lagos, Studio Flora realiza de forma
permanente exposiciones de orquideas, bromélias y variedades de plantas
para ambientes de interior, ademas comercializan articulos decorativos
como cuadros, canastas decorativas, bases de ceramica, antigiiedades,
fertilizantes y abonos para las plantas.

Los precios de las plantas que comercializan varian de acuerdo de la
especie, las bromélias colombianas pueden alcanzar hasta los $65 y las
orquideas hasta $50, dependiendo de la especie.

La tienda esta ubicada en Plaza Lagos Town Center Km. 6.5 Via Puntilla —
Samborondén,

El horario de atencién entre semana es de 10: 00 a 20:00, los sabados de
10: 00 a 20:00, y los domingos de 11: 00 a 18:00.
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Tabla 9 Studio Flora

Fuente: Studio Flora. 2013

FLOR DE LOTO

Posee 7 afios de experiencia en la venta de plantas ornamentales, como la
rosa del desierto, plantas de limén, mandarina china, higo y plantas
acuaticas como la flor de loto.

Entre la cartera de productos de Flor de Loto estan en su gran mayoria
plantas del continente asiatico.

Esta ubicado en la ciudad de Guayaquil, en Urdesa — Circunvalacién Sur e
Higueras. (La Revista 2012).

PLANTILANDIA

Segun su sitio web, Plantilandia es un vivero ubicado en la etapa 12 de la
ciudadela Alborada, cuenta con mas de 26 afios de experiencia
comercializando gran variedad de plantas ornamentales, frutales vy

medicinales.

Ofrecen también servicio y asesoramiento para el disefio, construccién vy
mantenimiento de jardines y areas verdes.
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Su punto de produccién y reproduccién de especies esta localizado en el

cantén Milagro.

Tabla 10 Plantilandia

Fuente: Plantilandia. 2013

SUNDARAM

Con diez afios en el mercado, Sundaram tiene a disposicién gran variedad
de especies vegetativas ornamentales, frutales y acuaticas, asi como
también el arbol Ashok que proviene de la India. Ofrecen también servicio de
disefio y mantenimiento de jardines y areas verdes. Esta ubicado en la
Avenida Rio Esmeralda, en el Km. 1.5 de la via a Samborondén. (La Revista
2012).

MERCADO DE FLORES.

Un grupo de 18 comerciantes dedican a la comercializacion de especies
vegetativas como petunias, flores de Navidad, hortensias, rosas, bonsais y
diferentes plantas medicinales en su mayoria cultivadas en Naranjito —
Milagro. (La Revista 2012).
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Tabla 11 Mercado de Flores

-

Fente: La Revista. 2013

Finalmente los supermercados son otro punto de venta de competencia,
puesto que al ser accesibles fisicamente al consumidor, representan otra
opcién de compra para ellos. Cabe recalcar que tanto la variedad y asesoria
son limitados, puesto que no existe personal de venta asignado para dar
soporte a quienes estén interesados en realizar la compra de plantas
ornamentales.
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1.3. ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

1.3.1 PARTICIPACION DE MERCADO

Tabla 13 Ingresos anuales por explotaciéon de viveros en Guayaquil

INGRESOS OPERACIONALES
2010 $ 352.731,03
2011 $ 299.816,16
2012 $ 1.909.842,29

Fuente: Superintendencia de Compaiiias (2012)

Tabla 14 Participacién de mercados

Ventas de Exética Gardens 2012 $ 37.898,74
Ventas de la industria 2012 $ 1.909.842,29
Total de participacion de mercado 1,98%

Elaborado por la autora

Segun datos de la Superintendencia de Compaiiias los ingresos anuales por
explotacion de viveros en la ciudad de Guayaquil en el afio 2012 fueron de
$1.909.842,29 y de acuerdo a las ventas proyectadas de Exética Gardens
para la finalizaciéon del 2012 los ingresos por ventas cierran con $37.898,74.

De acuerdo con los datos obtenidos se pudo calcular que la participacién de
mercado correspondiente a Exética Gardens es de 1.98%
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1.3.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Por tener poco tiempo en el mercado (1 afo), Exética Gardens se encuentra
en la etapa de introduccion, etapa en la que es necesario realizar una
planificacién estratégica de las acciones a realizar a corto y largo plazo con
el fin de que los consumidores recuerden la marca y ésta sea posicionada,
asi como también lograr estabilizar la participacién del mercado a largo
plazo.

En esta etapa se desea que los clientes potenciales conozcan los elementos
diferenciadores de Exética Gardens para luego inducirlos primero a visitar el
punto de venta y luego generar la compra de especies ornamentales.

Tabla 15 Ciclo de vida de Exé6tica Gardens

Crecimiento

Madurez

Introduccién Declive

/

g

B e O e A e

Tiempo
Elaborado por la autora
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1.3.3 ANALISIS F.O.D.A.

Luego de casi una década de investigacion del porqué falla la planificacion
corporativa Humphrey, (1969) plantea los métodos para conocer los
parametros internos y externos que influyen en la planificaciéon corporativa, lo
gue ainos mas tarde se conoce como la matriz F.O.D.A.

La matriz F.O.D.A. es una herramienta de analisis estratégico en el cual se
analizan factores situacionales positivos y negativos de ambientes internos
de la empresa y externos de la industria.

Los factores internos son aquellos que corresponden al andlisis de la
situaciéon de la empresa y por lo tanto pueden ser controlados, estos son las
fortalezas (elementos diferenciadores positivos que posee la empresa frente
a sus competidores) y debilidades (situaciones negativas internas que posee
la empresa y que deben mejorarse una vez identificados).

Los factores externos son aquellos acontecimientos o elementos importantes
de la industria que no pueden ser controlados por la empresa, pueden
causar efectos positivos o negativos segun sea el caso, estos elementos son
las amenazas (situaciones negativas externas que no pueden ser
controladas por la empresa y de no identificarlas a tiempo y tener un plan de
contingencia para contra restarla puede resultar perjudicial para la
compaiiia) y oportunidades (situaciones positivas de la industria que una vez
identificadas pueden ser aprovechadas por los integrantes de la categoria).

Fortalezas
e Poder de financiamiento: Aportaciones de socios y/o utilidades

retenidas.

e Buenas relaciones comerciales con proveedores: Obtencién de
precios competitivos y posibilidad elevada de procesar pedidos de
urgencia y/o ultima hora.
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e Experiencia en el mercado floricultor: clima, especies y épocas de
produccién elevada.

e Infraestructura operativa adecuada para realizacion Optima de
procesos reproductivos.

e |Infraestructura administrativa para realizacién adecuada procesos de

introduccién, importacién y comercializacion de las especies.
e Introduccion exclusiva de especies.

e Cartera amplia de clientes mayoristas (arquitectos paisajistas),
quienes referencian a los clientes a Exética Gardens para que
realicen compras menores.

Oportunidades
e Nuevas especies por introducir.

e Apertura de nuevos mercados como la importacién y comercializacion

de implementos decorativos y utensilios de jardineria.

e Alianzas estratégicas con canales de distribucion. (arquitectos
paisajistas) para que clientes potenciales conozcan al proveedor de
las especies (Exética Gardens) y realicen la reposicion de plantas con
el mismo.

e Creacién de tendencias en decoracion con plantas ornamentales.
Debilidades
e Personal operativo no proactivo.

e Falta de sinergia entre el personal, lo que conlleva al retraso de
procesos (entrega de pedidos, control de inventario).

e Manual de funciones no especificos causando la realizacion de tareas
repetidas
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e No reconocimiento de marca en el mercado: ventas estancadas.
e No posee estrategias planificadas de marketing.

e Poco personal para la demanda de actividades y procesos internos de

la empresa.
Amenazas
e Cambios climaticos que afecten la produccion.
e Plagas que afecten la produccién.

e Dafio mecanico de maquinaria y equipos (tractores, aspersores) que
afecte los procesos de produccién o cosecha y retrase la entrega de
pedidos.

e Integracion hacia delante de proveedores mayoristas.

e Escases de politicas que impidan a la competencia importar especies
introducidas por la empresa.

1.3.4 MATRIZ EFI - EFE

Segun el autor David (2006) la matriz: “Resume y evalla las fuerzas y las
debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio
y ademas ofrece base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas
areas.”

En las matrices EFl — EFE se evalGan los factores internos y externos mas
importantes de un negocio respectivamente. A continuacion la evaluacién de
ambas matrices.
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1.3.4.1 MATRIZ EFI

Tabla 16 Matriz EFI
MATRIZ EFI
PESO
FORTALEZAS PESO | CALIF. PONDERADO
Poder de Financiamiento 0,08 4 0,32
Buenas relaciones comerciales 0,05 3 0,15
Experiencia en el mercado 0,33 4 1,32
Infraestructura Operativa y 3
Administrativa 0,04 0,12
Infraestructura fisica 0,04 3 0,12
Introduccion exclusiva de especies 0,07 4 0,28
DEBILIDADES
Personal operativo no proactivo 0,06 2 0,12
Falta de sinergia entre departamentos | 0,07 1 0,07
No reconocimiento de marca en el 1
mercado 0,1 0,1
No posee estrategias planificadas de 1
Marketing 0,11 0,11
Personal administrativo limitado 0,05 1 0,05
TOTAL 1 2,76

Elaborado por la autora

Con el resultado de 2.76 de la matriz EFl de DIAGTEX se puede indicar que
los factores internos se encuentran en el promedio aceptable, sin embargo
es necesario realizar esfuerzos que permitan mejorar las debilidades y asi
poder tomar ventajas de las oportunidades del mercado.
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1.3.4.2 MATRIZ EFE
Tabla 17 Matriz EFE

MATRIZ EFE
OPORTUNIDADES PESO | CALIF. | ponmmrnno

Nuevas especies por introducir 0,15 4 0,60
Creacion de tendencias 0,12 4 0,48
Alianzas estrategias 0,1 3 0,3
Apertura en nuevos mercados 0,13 4 0,52
AMENAZAS
Cambios climaticos que afecten produccion 0,15 2 0,3
Plagas que afecten la produccion 0,15 2 0,3
Dafio mecanico de maquinaria 0,1 1 0,1
Integre_\ci()n hacia delante de proveedores 01 1 01
mayoristas ' ’

TOTAL 1 2,7

Elaborado por la autora

El resultado ponderado del analisis de la matriz (2,7) indica que existen
oportunidades representativas que la empresa puede aprovechar como lo son
la introduccion de nuevas especies y el aprovechamiento de alianzas
estratégicas con los diferentes canales de distribucion, sin embargo se debe
tener én cuenta que es necesario tomar precauciones para contra restar las
amenazas de que debido a ser factores de la naturaleza pueden ser muy

perjudiciales para los productos y la competitividad de la empresa.
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1.3.5 MATRIZ PERFIL COMPETITIVO

En la siguiente matriz de perfil competitivo se comparan los factores criticos

para el éxito del mercado de comercializacién de especies vegetativas de:
Exoética Gardens (EG), Vivero Flor de Loto (FDL) y a Ecuagenera (ECUAG.)

Tabla 18 Matriz de Perfil Competitivo

FACTORES CRITICOS CALF FD
PARA EL EXITO PESO EG | CALF. L CALF. |[ECUAG

Exclusividad de 0,2 4 0,8 3 0,6 4 0.8

productos

Calidad de productos 0,2 3 0,6 3 0,6 3 0,6

Variedad de productos 0,3 4 1,2 3 0,9 4 1,2

Presentacion de punto 0,1 4 0.4 o 0.2 2 0,2

de venta

Atencion al cliente 0,2 2 0,4 3 0,6 2 0,4
TOTAL 1 3,4 2,9 3,2

Elaborado por la autora

Exética Gardens obtuvo el mayor puntaje de calificacion (3.4) frente al vivero

Flor de Loto (2.9), y Ecuagenera (3.2) lo que ubica a Exética Gardens en una

posicion competitiva frente a su competencia. La calificacion resulta positiva

ya que los puntajes en los factores criticos para el éxito representan parte de

la fortaleza de la marca y la oferta de sus productos. Destacando la variedad

de productos que comercializa entre especies vegetativas ornamentales

nativas y exéticas, muchas de las cuales son exclusivas. Hay que tomar en

cuenta, que si bien Ecuagenera comercializa plantas (orquideas) nacionales,

el producto es percibido como un producto de alto nivel y podria compararse

directamente con los ofertados por Exética Gardens.
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1.3.6 CADENA DE VALOR
ACTIVIDADES PRIMARIAS:

LOGISTICA INTERNA:

e Importacion de Especies.

e Definir especie a importar de acuerdo a investigacion en el
mercado exterior.

e Tramites correspondientes a MAGAP y AGROCALIDAD para
introduccion de especies vegetativas al pais.

e Pago a proveedores.

e Importacién de especies.

e Des-aduanizacion de especies

e Transportacion.

e Cuidado de especies.

e Adecuacion del vivero para nuevas especies.

e Transportacién al vivero.

e Trasplante de especies de maceteros de ser el caso.

e Ubicacién de especies.

e Riego de acuerdo a periodos definidos.

e Abastecimientos de puntos de venta.

LOGISTICA EXTERNA

ACTIVIDADES DE SHOWROOM:

e Riego en periodos indicados por especies.

e Limpieza de area.

e Atencién a clientes.

e Venta de especies — Facturacion y cobranza.

e Inventario de especies.

¢ Informe de ventas y visitas.

e Procesamiento de especies para reponer cantidades.
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e Abastecimiento de especies.

ACTIVIDADES DE VIVERO:
e Reproduccion de especies introducidas
e Reproduccién de especies nacionales.
e Cuidado de especies.
e Atencion de visitas de clientes y posibles clientes.
e Adecuacion de érdenes mayoristas.
e Transportacion de érdenes mayoristas.
e Gestion de cobro.
¢ Reporte de actividades.
¢ Reporte de Ventas.

MARKETING Y VENTAS:
e Relaciones Publicas (Participacién en Ferias).

e Redes Sociales - Sitio Web.

SERVICIOS:

e Asesoria en el punto de venta.
ACTIVIDADES DE APOYO:

ABASTECIMIENTO:
e Recepcién de listado de reposiciéon de especies de showroom.
e Cultivo de especies.
e Compra de insumos mecanicos.

e Compra de insumos para cultivo.

DESARROLLO TECNOLOGICO:
o Sistema de riego automatizado - Riego por aspersion: Utilizacion de
aspersores y pulverizadores para crear una fina lluvia de gotas
pulverizadas que caigan sobre la superficie a regar.
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ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS:

La empresa no cuenta con un departamento de recursos humanos, si
existe la necesidad de contar con personal especializado se procede
a realizar busqueda a través de referencias personales del circulo
social o comercial. Se solicita curriculum de personas referenciadas y
se realiza entrevista con el gerente de la empresa quien toma la
decision de si ingresa o no el candidato junto con el jefe

administrativo.

INFRAESTRUCTURA:

Gerencia: Aprobacién de pagos — Monitoreo de resultados — Nuevos
negocios.

Departamento Administrativo Financiero: Importacién de especies y/o
productos - Supervisiéon de departamentos.

Contabilidad: Pago a proveedores y personal — tributacion fiscal.
Departamento Operativo: Actividades de cultivo y cosecha —
abastecimiento de showroom — entrega de pedidos mayoristas y

minoristas.

La cadena de valor permite identificar los procesos en los que se realizan las

actividades principales que generan valor para el cliente. La ventaja

competitiva de Exoética Gardens es la de ofertar especies exéticas

ornamentales exclusivas. Por lo tanto, la actividad que genera valor en la

empresa, es la eleccion de las especies a importar, esta actividad es parte

del proceso de logistica interna de las actividades primarias.

1.3.7 FUERZAS COMPETITIVAS DEL MERCADO

Michael Porter, (1980) propone una matriz de andlisis sistematico de

rentabilidad de una industria, en la cual determina las fuerzas por las que

esta compuesta el mercado:

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES:
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El poder de negociacién de los clientes es medio ya que depende mucho de
la cantidad de oferta existente en el mercado o la cantidad de empresas que
incursionen en el mismo, incluyendo la oferta de productos sustitutos. En
este caso los productos estrellas de Exética Gardens (plantas exdticas)
tienen una alta diferenciacion de los productos sustitutos (plantas
nacionales) y la competencia directa es muy escaza, sin embargo la
variedad de plantas nacionales ofertadas por la competencia y sus precios

son competitivos.

El consumidor puede comprar plantas nacionales en los diferentes viveros
de la ciudad o fuera de ellas a un menor costo. (Alto nivel de productos
sustitutos). Existe nivel bajo de sensibilidad al precio por parte del
consumidor. La ventaja diferencial de Exética Gardens es la exclusividad de
especies que posee, este aspecto es reconocido por el consumidor. La
competencia directa es escasa en lo que se refiere a especies exoticas.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES O VENDEDORES:

Exética Gardens es el resultado de la integracion hacia delante de la
empresa de distribucion mayorista DIAGTEX, por lo tanto, la mayor parte de
la cartera de productos se basa en especies reproducidas, introducidas y
comercializadas por la propia empresa, sin embargo existen especies de
plantas nacionales que representan un costo menor y mayor rentabilidad si

se obtienen de otros proveedores.

Estas especies representan un nivel bajo de diferenciacion entre los
productos de los proveedores y asi mismo cantidades elevadas de productos
o especies sustitutos en viveros de la ciudad, sin embargo los consumidores
tienen aceptacion si se trata de productos de alta calidad, algunos de ellos
de vida perenne, por lo tanto el nivel del poder de negociacién de los

proveedores es bajo.
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AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES:

Debido a la rigurosidad de los entes de control MAGAP y AGROCALIDAD
para la introduccion de especies la amenaza de que exista nueva
competencia de importadores de plantas exéticas es baja y su costo
asciende a los $20.000 aproximadamente por especie, sin embargo no
existen barreras politicas que protejan esta inversién de los importadores, es
decir, una vez realizada la inspeccién y la aprobacién fitosanitaria para la
introduccién de especies, cualquier importador con registro autorizado puede

importar la misma especie.

Sin embargo, existen barreras de entrada para el registro de importador e
introduccién de especies vegetativas impuestas por MAGAP a través de
AGROCALIDAD, entre ellas se mencionan las mas importantes:

¢ Requerimientos de capital para procesos de permisos.

e Analisis de Riesgo de Plagas y proceso de importacion.

e Acceso a canales de distribucion.

e Mercado en crecimiento - Expectativas sobre el mercado.

e Importadores pueden traer la misma especie sin realizar la inversion

inicial que conlleva el proceso de autorizacion fitosanitaria.

Quienes podrian entrar a competir directamente a nivel minorista, son los
distribuidores mayoristas, para quienes su enfoque principal es la
comercializacién de plantas por montos elevados a entidades publicas y
privadas, entre los cuales se menciona a: Green S.A. — Planta y Flor.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

No se debe descartar la amenaza de que proveedores o competencia
indirecta intenten competir con Exética Gardens con productos sustitutos y
complementarios. Dentro de los productos sustitutos se toman en cuenta
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plantas nativas y flores de corte las cuales son ofertadas por florerias bajo la
distincién de arreglos para obsequios.

La inclinacién del consumidor por productos sustitutos puede darse debido a
los precios accesibles (dependiendo del producto que el consumidor
requiere). Hay que tomar en cuenta que aunque son productos de menor
exclusividad existe mayor cercania de puntos de venta dentro y fuera de la
ciudad. El nivel de amenaza de productos sustitutos es elevado, los puntos
de venta de productos sustitutos son los viveros en los que se comercialicen
plantas nacionales, asi como también plantas artificiales, las cuales se
ubican como objetos ornamentales en el interior o exterior del hogar u
oficina. Dentro de la competencia de productos sustitutos se destacan:
Braganca (floreria), vivero Flor de Loto, Viveros Donoso (Milagro),

Ecuagenera.
RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES:

Debido a la vulnerabilidad de sustitucion de las plantas exdéticas por nativas
es necesario identificar las posibles amenazas existentes y futuras para
tomar acciones que minimicen el impacto de la competencia:

¢ El mercado de venta de plantas exéticas no se presenta saturado,
debido a la fuerte inversion que se requiere para la importacién de

especies.

e EIl poder de los competidores sustitutos es elevado debido a la alta
oferta de productores de especies dentro y fuera de la ciudad.

e El poder de los proveedores es medio ya que el enfoque del negocio
es la comercializacién mayorista, con pequefios puntos de venta en la
ciudad y sus alrededores.

e La diversidad de competidores indirectos es elevada, muchos llevan
afos en el mercado floricultor y son reconocidos por los

consumidores.
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Tabla 19 Fuerzas del mercado

Puntuacion en escala del 1 (baja) al 5 (alta) 1/2/3]/4|5 Total

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes:
Compra de productos sustitutos. 5
1| Sensibilidad al precio. 3 3,50
Exclusividad de especies. 4
Competencia directa (especies exéticas). 2

Poder de negociacién de los Proveedores o Vendedores:
Nivel de diferenciacion y de percepcién de productos. 2
Proveedores de especies nativas. 5 3,00
Producto de alta calidad. 4

Amenaza de nuevos entrantes:
Barreras de entrada impuestas por MAGAP. 5
Requerimientos de capital para procesos de permisos
fitosanitarios. 5
Acceso a canales de distribucién. 3 3,60
Mercado en crecimiento - Expectativas sobre el mercado. 3
Importacion de las mismas especies por parte de
competencia. 2

Amenaza de productos sustitutos:
Inclinacion del consumidor por productos sustitutos. 3
4 | Precios econémicos. 4
Producto de menor exclusividad. 1
Cercania de puntos de venta. 3

2,75

Rivalidad entre los competidores:
Industria saturada. 1
Diferenciacion de productos. 4 2,33
Mercado en crecimiento. 2

Promedio 2,92

Elaborado por la autora

La matriz da como resultado un promedio de 2.92 porque se concluye que la
comercializacion de especies vegetativas ornamentales exdticas no es un
mercado atractivo para nuevos competidores, esto se debe a que la
obtencién de permisos para el registro de importador, realizar los respectivos
andlisis fitosanitarios para la importaciéon de cada especie y demas procesos
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de introduccion de material vegetativo al pais requiere un alto nivel de
inversion, sin embargo se destaca la fortaleza que tienen los proveedores de
productos sustitutos (especies nativas) y la gran competencia de precios que
se tiene en el mercado. Es necesario aprovechar que el target de Exética
Gardens es consciente y reconoce la diferenciacién de los productos por lo
que su nivel de sensibilidad al precio no es elevado.
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Conclusion:

El analisis situacional permite determinar que el ambiente en el que se
desarrolla la empresa es positivo, no existe saturacién en el mercado, éste
se encuentra en desarrollo y resulta poco atractivo para nuevos
competidores por el desembolso monetario que se requiere para cada
especie vegetativa que se desea introducir en el pais, sin embargo el nivel
de productos sustitutos es elevado.

El mercado de comercializacién de especies vegetativas cuenta con dos
enfoques principales, la primera es la produccion nacional para la
exportacion de especies y la segunda es la distribucion mayorista hacia

entidades publicas y privadas.
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADO



2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 INTRODUCCION

Como cita Garcia a Malhotra (1997) “La investigacion de mercados es "la
identificacién, recopilacién, andlisis y difusion de la informacion de manera
sistematica y objetiva, con el proposito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades
de mercadotecnia” (Pag. 20).

Luego de identificar la problemética y exponerla en capitulos anteriores se
pretende recopilar informacién que permita conocer caracteristicas
especificas del mercado meta para determinar estrategias y realizar la
planificacién del plan de accion del afio 2014 para el posicionamiento de
Exética Gardens en Guayaquil.

La informacién requerida sera recopilada a través de la utilizacion de los
métodos exploratorio y concluyente, lo que abarca encuestas, entrevistas a

profundidad y grupos focales.
2.20BJETIVOS
OBJETIVO GENERAL.:

e Conocer el comportamiento de compra del target consumidor

de plantas vivas ornamentales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
e Evaluar la percepcion actual que tienen los consumidores de
Exética Gardens.
e Identificar a la competencia directa para comparar sus atributos
con los de Exética Gardens.
e Conocer la experiencia de compra en los distintos puntos de
venta.

e Testear propuestas de atributos diferenciadores.
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2.3 METODOLOGIA DE INVESTIGACION
2.3.1 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Desde el afio 2012, Exdtica Gardens es la marca comercial de la
linea minorista de la compaiiia DIAGTEX, a través de la cual se
comercializan plantas ornamentales nativas y exéticas en su vivero,

ubicado en la via La Aurora — La Puntilla.

Debido al poco tiempo en el mercado, Exética Gardens aun no
cuenta con un posicionamiento determinado o algun atributo

especifico que lo haga ser recordado por el target.

2.3.2 TIPO DE INFORMACION

Tabla 20 Tipo de Informacién

NECESIDAD DE FUENTE FUENTE INV. INV.
INFORMACION PRIMARIA |SECUNDARIA | CUAL. | CUANT.
Comportamiento
conductual. “ X X
Percepcion de la marca. X X X
Informacion - percepcion de
la competencia. X X A &
Andlisis de imagen de X y
marca.
Comparacién de X “
atributos.
Experiencia de compra. X X
Testear propuestas. X X X

Elaborado por la autora

En la siguiente tabla se determina la informacién que se necesita recopilar
para la investigacion de mercados, se especifica también la fuente y la
metodologia a través de la cual se pretende recopilar cada informacion.
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2.3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Se realizara la investigacién de mercados de acuerdo a la metodologia
exploratoria y concluyente con entrevista a profundidad, grupos focales, y
entrevistas respectivamente, como se especifica en la siguiente tabla:

Tabla 21 Tipo de Investigacion

Nivel
TIPO DE . Sl
INVESTIGACION | GENERO | EDAD | pconsmic|  PERFIL
0

MEDIO | AFINIDAD A
ENcUESTA | MASCULINO| 30 e | ALTO- | LASPLANTAS
] ALTO | Y JARDINERIA.

AFINIDAD A
LAS PLANTAS

MEDIO |Y JARDINERIA.
MASCULINO| 30 A64 ALTO - CLIENTES Y

FOCUS GROUP .
-FEMENINO | ANOS ALTO | NO CLIENTES

DE EXOTICA
GARDENS

ECONOMISTA
- MASTER EN
N MOOAD | MASCULINO| 51 afios AGRICULTURA

.(GERENTE

DIAGTEX).

Elaborado por la autora
2.3.4 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
La entrevista a realizar al Gerente General de la empresa se da con la
finalidad de conocer de manera mas amplia los objetivos a futuro de Exoética
Gardens, asi como también el mercado en el que se desenvuelve la marca.
2.3.4.1 PERFIL DE ENTREVISTADO
GERENTE GENERAL.: Econ. Ilvan Arturo Prieto Bowen

FORMACION ACADEMICA:

e 1987 -MASTER EN AGRICULTURA - Economia Agricola — Texas
AM.
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e 1984 Economia Internacional - B.S. University of Southern
Mississippi.
Profesional con mas de 20 afios de experiencia en administracion publica y
privada de proyectos conjuntamente con una extensa préactica en desarrollo
empresarial de las MIPYMEs, mejoramiento de la competitividad,
conocimiento efectivo del comercio exterior, produccién agricola y forestal,

agro exportaciéon. Experto en produccién y comercializacion agropecuaria,
planificacién estratégica y desarrollo de proyectos agricolas.

LUGAR: Oficinas de DIAGTEX - Hurtado 1002B y Tungurahua.

2.3.4.2 FACTORES A INVESTIGAR

Con la entrevista al Gerente General de Exética Gardens se pretende
recopilar informacion de acuerdo a los siguientes factores

e Diferenciacién

e Objetivos

e Informacién del sector

2.3.4.3 GUIA DE LA ENTREVISTA
e ;Qué es Exética Gardens?
e ;De qué paises importan las especies?
e ¢ Cual es la ventaja competitiva de Exotica Gardens frente a otros
proveedores de plantas vivas?
e ¢ Cuéles son los objetivos a largo plazo de Exética Gardens?
e ;Co6mo es el mercado floricultor?
e ;Como ve la proyeccién del mercado floricultor?
e ¢ Cuél es la importancia de medios de comunicacién en el

mercado floricultor?
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2.3.5 ENCUESTAS

2.3.5.1 UNIDAD MUESTRAL

La unidad muestral escogida para realizar la investigacion de mercados

cuantitativa es la siguiente:

Para poder determinar la muestra a la cual se realizara la investigacion
cuantitativa se recopilaron los datos de acuerdo a la poblacién, edad y nivel

Género: Hombres y mujeres.
Edad: 30 a 64 aiios.
NSE (nivel socio econémico): Medio ato — alto.

Alcance: Guayaquil, Ciudadelas: Kennedy, Urdesa, Lomas de Urdesa,
urbanizaciones; via a la costa, via a Samborondén, La Aurora, La

Puntilla).

Tiempo: 2 semanas.

socio econdémico establecidos como se presenta a continuacion.

Tabla 22 Datos para el calculo de la unidad muestral

Fuente: INEC (2010) Elaborado por: la autora
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ESTRUCTURA DE LA
POBLACION GUAYAQUIL POBLACION POR
EDADES
Mujeres 1.192.694,00 30 a 34 afios | 7,40%
Hombres 1.158.221,00 35a39anos | 6,50%
TOTAL 2.350.915,00 40 a 44 afios | 5,70%
45 a 49 anos | 5,20%
NIVEL SOCIO - ECONOMICO 50 a 55 afios | 4,20%
Alta 1,90% 60 a 64 afios | 2,80%
Media - alta 11,20% TOTAL 35%
TOTAL 13,10%




La muestra final es la siguiente:

Tabla 22 Muestra Final

MUESTRA
Poblacién 2.350.915
Edades 35%
NSE 13,10%
TOTAL 107.789

Elaborado por la autora

2.3.5.2 FORMULA MUESTREO ALEATORIO SIMPLE

Se aplica la formula de muestreo aleatorio simple debido a que la poblacion

es mayor a 100.000 individuos.

5277 ~1,92%.0,57
=g =770, 052
_3.84x0,25 n = 384
" ="70,0025
Doénde:

n= tamano de la muestra.
s= desviacion estandar.
z= nivel de confianza 95 % (1,96).

e= error absoluto.
Lo que significa que para validar la investigacion de mercados se debe

realizar 384 encuestas a personas que cumplan con el perfil establecido

en el siguiente punto..
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2.3.5.3 TARGET DE APLICACION

Perfil: Hombres y mujeres de 30 a 65 aiios de clase social media alta — alta;
que gustan del cuidado de las plantas y de la jardineria en general,
residentes en la ciudad de Guayaquil y sus alrededores (via a la costa, via a

Samborondén, La Aurora, La Puntilla).

2.3.54 FORMATO DE CUESTIONARIO

Edad: ____ Ocupacion:

1.

¢ Tiene plantas en su hogar? (Si su respuesta es afirmativa, continie con
la siguiente pregunta, de no ser afirmativa ha concluido la encuesta.
jGracias!).

a. Si

b. No

¢ Quién realiza la compra de plantas en su hogar? (Si su respuesta es
“yo”, continte con la siguiente pregunta, caso contrario ha concluido la
encuesta. jGracias!).

a. Yo b. Otro familiar (mencione)

Marque su nivel de agrado hacia las plantas (considere 1 como
puntuacién minima y 10 como puntuacién maxima).
1 2 3 5 6 7 8 9 10

¢ Por qué compra plantas?
a. Por hobbie (me gustan). __
b. Para complementar la decoracién del hogar. __
c. Otro
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De los siguientes atributos seleccione el motivo por el cual (solo 1) usted

escoge y compra las plantas.

5.
a.
b.
C.
d.
6.
a.
b
c.
d
7.

Coleccion o aficiéon a ciertas especies.
Complemento de decoracion, embellece espacios. _
iSimplemente me gustan! _

Otro.

¢,Cada cuanto tiempo compra plantas decorativas?

Cada semana. _

. Cada 15 dias. _

Cada mes. _

. Otro

Marque el rango de valores que invierte normalmente al momento de

comprar plantas decorativas.

® o 0 T D

$1a$10.00 __

$10.01 2 $20.00 __
$20.01 2 $35.00 ___
$35.00 a $50.00 __
$50.01 en adelante __

8. Enumere por preferencia siendo el 5 el mas importante y el 1 el menos

importante ¢,Dénde prefiere comprar plantas?

a.

®© o 0 T

Viveros. _

Mercado de flores. _
Supermercados. _
Centro comercial. _

Otros. _
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9. Evalie del 1 al 5 cada caracteristica de cada punto de venta.
(Considere 1 como el puntaje minimo y 5 como el puntaje maximo).

Punto de Caracteristicas
Venta Accesibilidad | Precio Cercania | Variedad | Asesoria
Viveros
Mercado de
flores
Supermercados

10. A través de qué medios se entera de la existencia de vivero de
plantas

a. Television: _

b. Radio: _

c. Periédico y revistas: _

d. Via publica: __

e. Anuncios en internet: _

f. Otros:

11. Mencione el nombre del punto de venta de plantas que se le ha venido a
la mente mientras responde a las preguntas de esta encuesta:

Nombre:

Ubicacion

12. ¢Ha realizado compras en Exoética Gardens, ubicado en km 14 via la
Aurora — La Puntilla — diagonal a Palmora Plaza? Si su respuesta es
afirmativa, pase a la siguiente pregunta, caso contrario, contintie con la
pregunta 15:

a. Si__ b. No__

13.En comparacién con el servicio recibido por usted en el punto de venta
mencionado en la pregunta 10, la atencion del personal de Exética
Gardens es:
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a. Muy superior
b. Superior

c. lgual

d. Inferior

o®

. Muy inferior
14. En comparacién con el servicio recibido por usted en el punto de venta
mencionado en la pregunta 10, califique del 1 al 5 (Considerando 1 como la

puntuaciéon minima y 5 como la puntuacion maxima).

Calidad - Salud|Asesoria

Punto de venta Variedad |Precio
de las plantas. |en compra

Exoética Gardens

Punto de venta

15.En base a su experiencia de compra, ¢ Qué piensa de Exética Gardens?
16. ; Estaria dispuesta a matricularse a cursos o capacitaciones para el
cuidado de plantas?

Si, porque
No, porque

17. ¢, Cuénto estaria dispuesto a pagar mensualmente por cada curso?
a. $20a $30
b. $31a40
c. $41 a $50.

18. ¢ Le gustaria pertenecer a un club de jardineria?
Si, porque
No, porque

19. ¢,Qué tipo de beneficios le gustaria recibir?

a. Descuento en cursos de capacitacion

b. Precios especiales en accesorios decorativos
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c. Descuento por compras de herramientas de jardinerias en

cadenas de supermercados.
d. Otro

2.3.6 FOCUS GROUP
2.3.6.1 PERFIL DE PARTICIPANTES

Tabla 23 perfil de participantes de focus group
#| GENERO EDAD OCUPACION
1 Femenino 53 Médico
2 Femenino 64 Ama de casa
3 Femenino 39 Lcda. en Telecomunicaciones
4 Femenino 60 Maestra
5 Masculino 57 Arquitecto
6 Masculino 55 Coord. Fundacién educativa
7 Masculino 33 Quimico Farmacéutico
8 Masculino 49 Ing. Civil

Elaborado por la autora

2.3.6.2 GUIA DE FOCUS GROUP

Factores de investigacion:
e Comportamiento conductual.
e Percepcion de la Competencia.

e Analisis de imagen de marca.

COMPORTAMIENTO CONDUCTUAL

1. ¢Por qué compra plantas?

2. ¢Cada cuanto tiempo compra plantas? ¢Qué tanto gastan en cada
compra?

3. ¢Qué tipo de plantas compran? Decorativas, de jardin, de interior, de
coleccion (coloridas, verdes, variegadas, etc.)

4. ¢ En qué lugar prefieren comprar plantas? ¢,Por qué?

5. ¢ Qué los incentiva a volver-a comprar en los lugares mencionados?

69



6. ¢ Qué sentimientos 0 emociones tiene cuando compra plantas?

7. ¢;Qué sentimientos o emociones tiene cuando se le muere una
planta?

8. ;Qué tan importante es para ustedes el recibir consejos de cuidados
de las plantas?

9. ¢ Cémo se siente cuando los recibe?

10. ¢, Quién o qué influye en el tipo de planta que compra?

11. ¢ Qué las motiva a comprar plantas?

PERCEPCION DE COMPETENCIA

Personal — asesoria.

12.,Como se enteran de estos puntos de venta? Mencionados en
pregunta 4

13.¢C6mo es el personal que las atiende? ¢Siempre es el mismo?
Describa

14.Cémo es la asesoria en cada puntos de venta, limitada, amplia.
Describa

15. ¢, Se sienten satisfechas con el nivel de asesoria para el cuidado de
las plantas que ahi les brindan? ;Creen que puede ser mejor?
¢,Coémo?

16. ¢, En general como califican la asesoria en estos puntos de ventas,

cual destaca y por qué?

Ubicacion — Experiencias.

17.En cuanto a los puntos de venta ¢ Importa la ubicacion?

18. ¢, Qué atributo fisico debe tener?

19.¢Qué atributo fisico las hace acercarse a un punto de venta de
plantas que no conocen? Nombre, fachada, exhibicion de plantas
coloridas, decoracion del lugar. Etc...

20.¢4Cudles han sido sus mejores experiencias en puntos de venta?
¢,como se sinti6é?
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21.¢Cuales han sido las experiencias menos agradables en estos
puntos de venta? como se sinti6é?

Otros:

22. 4 Qué tan importante es la asesoria?

23.4Qué tipo de beneficio les gustaria recibir cuando compra las
plantas?

24.;Cual es el punto de venta que mas recuerda y por qué?

25. Mencione los nombres que recuerda de todos los lugares en los que
han comprado plantas

26. ;Que factores hacen que ustedes regresen siempre al mismo punto
de venta?

ANALISIS DE IMAGEN DE MARCA

27.¢,Qué se le viene a la mente cuando escucha “Exotica Gardens’?
¢,Con qué lo asocia?

28. Teniendo en cuenta que es un lugar de venta de plantas y su logotipo

es este
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¢ Coémo se imagina que es el punto de venta de “Exética Gardens”?
Vivero, local comercial etc.

29. Conociendo que “Exética Gardens” es un vivero y que ofrece servicio
de jardineria, describa como cree usted que es fisicamente.

30. ¢,Cual es su opinion con respecto al logotipo presentado?

31.Si tuviera que ponerle una personalidad a Exética Gardens, ¢Cual
seria?

32.4Qué atributos deberia tener "Exética Gardens” para que usted se
anime a ir hasta su vivero? (ubicacién, variedad, precios

competitivos, asesoria).
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33.¢Le gustaria tener asesoria personalizada y minuciosa para el
cuidado de sus plantas?

34.iLe gustaria pertenecer a un club de jardineria en el que se
compartan diferentes temas como: cuidado de plantas, prevencion y
control de plagas y otros temas de su interés? ;Estaria dispuesta a
pagar por cada curso? ¢,cuanto?

- 35. ¢ Qué beneficios le gustaria obtener al ser parte de este club?

36.¢A través de qué medios le gustaria enterarse de informacion de

jardineria en general?

2.3.7 PRESENTACION DE RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados que se consideran mas relevantes de
acuerdo a los objetivos planteados en la investigacion de mercados como se
muestra en la siguiente tabla:

Tabla 24 Tipo de informacién

FOCUS

NECESIDAD DE INFORMACION ENCUEST GROUP

ENTR.

Comportamiento conductual.

Percepcion hacia la Competencia.

Comparacién de atributos de puntos de venta

X I |X |X

Percepcién hacia Exética Gardens

Analisis de imagen de Exética Gardens.

Conocer experiencias de compra

X X |x [X

Testear propuestas de atributos diferenciadores. X

Datos del sector X

Elaborado por el autor
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2.3.7.1 RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

A continuacién se presenta la informaciéon que se considera relevante,
recopilada de la entrevista realizada el Gerente General de Exética

Gardens.
Tabla 25 resultados de la entrevista
RESULTADOS RELEVANTES DE LA ENTREVISTA
VENTAJA COMPETITIVA Variedad de especies y exclusividad de especies exéticas.

OBIJETIVOS A LARGO PLAZO | Consolidar canal minorista.

SECTOR FLORICULTOR Enfoque hacia la exportacion y distribucién mayorista.

Fuente: Investigacion de mercado (2013). Autora: Sonia Franco

Diferenciacion:

Exotica Gardens se diferencia de los demas viveros por la amplia variedad
de especies en stock a disposicion del pulblico. Al ser respaldado por
DIAGTEX cuenta con la ventaja de poder comercializar especies

ornamentales de manera exclusiva.
Objetivos a largo plazo

Dentro de los objetivos previstos para Exotica Gardens estd consolidar
primero el canal minorista y aprovechar la oportunidad de que no existe un
lider declarado en el mercado, desea que Exética Gardens sea reconocida
por los clientes y ser la primera opcién de compra debido a la gran variedad
de especies que pueden ofrecer a los clientes. '

Informacion del sector floricultor

Acota que el sector floricola es una industria muy tradicional y aunque la
mayoria de los esfuerzos de las producciones se destinan al exterior, existe
un pequefio porcentaje de empresas como DIAGTEX que encuentra la
oportunidad de introducir especies ornamentales para la comercializacién
mayorista, es decir comercializarlas a instituciones como municipios,
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constructoras o arquitectos independientes. Esto genera que sus proyectos
finales tengan un valor agregado.
2.3.7.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

COMPORTAMIENTO CONDUCTUAL

Tabla 26 Frecuéncia de Compra

Frecuencia de compra
6%

9%

M semanal M quincenal w mesual W otro

Base: 384 personas

Frecuencia de compra: OTROS

M2 meses M3 meses
Base: 249 personas

Elaborado por la autora
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Tabla 27 Rangos de compra

Rangos de Compra

WS1as10
S510.01a 520
i $20.01 a S35
M $35.01 a $50
W $50.01 +

Base: 384 personas

Elaborado por la autora

Tabla 28 Preferencia por puntos de venta

Punto de venta de preferencia

60% 60%

40%

0%
20%
Primer lugar Segundo lugar Tercer lugar Cuarto lugar

~ mVivero ® M.flores = Supermercados ® Otros

Base: 384 personas

Elaborado por la autora

El 20% de las personas encuestadas realizan la compra de plantas
mensualmente, sin embargo el 60% lo hace cada dos y tres meses. El 72%

de los encuestados adquieren de $10 a $35 en plantas por cada compra
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El 40% de los encuestados prefieren realizar la compra de plantas vivas en

viveros y mercado de flores.
COMPETENCIA

Para determinar el nivel de recordacién de marca se realiz6 la siguiente

pregunta:

“Mencione el nombre del punto de venta de plantas que se le ha venido a la
mente mientras responde a las preguntas de esta encuesta”

Tabla 29 Recordacion de marca

Recordacion de marca

Mno msi

Base: 384 personas

Elaborado por la autora
El 23% del total de la poblacion encuestada no recuerda los nombres de los

puntos de venta de plantas, sin embargo los identifican por su ubicacion
‘ geografica como se detalla a continuacion:
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Tabla 30 Recordacion de punto de venta

Recordacion de punto de venta

Por nombre Por ubicacion
Mercado de flores 33 Via a la costa (HUMUS) 87
Ecuagenera 17 Via a Samborondén 45
Flor de Loto 12 Urdesa (FLOR DE LOTO) 43
Decorplantas 8 Garzota 27
Flores y jardin 7 Alborada 25
Otros 10 Otros 70
Total 87 Total 297

Elaborado por la autora

Cabe recalcar que Decorplantas cesé sus actividades en el afio 2011, sin

embargo aun es recordado por 8 de los encuestados.

COMPARACION DE ATRIBUTOS.

Viveros, supermercados y mercado de flores son los puntos de venta

evaluados por los encuestados en los siguientes atributos: accesibilidad,

precio, cercania, variedad y asesoria. Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 31 Accesibilidad de puntos de ventas

@Viveros

Primer Jugar

Accesibilidad

32%

Segundo Lugar
#Mercado de Flores i Supermercados

Base: 384 personas

Elaborado por la autora

El 62% de los encuestados prefiere comprar plantas en el mercado de flores

y los supermercados debido a su accesibilidad.
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Tabla 32 Preferencia por Precios
Precios

Primer lugar

Segundo Lugar

B Viveros ® Mercado de Flores L Supermercados
Base: 384 personas

Elaborado por la autora

El 76% de los encuestados prefiere comprar plantas en los viveros y el

mercado de flores debido los precios.

Tabla 33 Preferencia por Cercania
Cercania

34,21%

26,32%

Primer lugar

@ Viveros & Mercado de Flores i Supermercados

Base: 384 personas

Elaborado por la autora
Debido a la cercania delos el 66% de los encuestados prefiere realizar
compras de plantas en esos puntos de venta.
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Tabla 34 Preferencia por Variedad
Variedad

39.47%

‘ Primer lugar Segundo Lugar
‘ @Viveros B Mercado de Flores  wiSupermercados

Base: 384 personas

Elaborado por la autora

El 82% de los encuestados prefiere realizar compras en viveros y mercado
de flores debido a la variedad de especies que comercializan estos puntos
de venta.

\ Tabla 35 Preferencia por Asesoria

Asesoria

31,58%

Primer lugar Segundo Lugar
W Viveros & Mercado de Flores L Supermercados

Base: 384 personas

Elaborado por la autora

El 65% de los encuestados prefiere realizar compras en viveros debido a la
asesoria que se brinda en estos.
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PERCEPCION Y COMPARACION HACIA EXOTICA GARDENS DE
ACUERDO A ATRIBUTOS

Del total de los encuestados, Unicamente el 10% de ellos ha realizado

compras en Exética Gardens.

Tabla 36 Clientes de Exética Gardens

Es cliente de Exdtica Gardens

HSi @ No

Base: 384 personas

Elaborado por la autora

Se pidi6 al total de los encuestados que alguna vez han realizado compras
en Exotica Gardens (38 personas) que comparen atributos con el punto de

venta en el que prefieren hacer sus compras.

Las calificaciones de cada atributo fueron promediadas y ponderadas de
acuerdo al nivel de importancia segun los resultados del focus group.

A continuacion se presentan los resultados en la siguiente tabla:
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Tabla 37 Comparacién de atributos

. Exética Gardens Competencia
AlIUtoS Pond. - lificacion | Total | Calificacion | Total
Variedad 0,4 4.4 1,76 3,1 1,24
Precio 0,2 3.4 0,68 3,5 0,7
Calidad - Salud 0,1 3,5 0,35 3,3 0,33
Asesoria 0,3 3,9 1,17 3,2 0,96
Total 1,00 3,96 3,23

Elaborado por la autora

TESTEO DE PROPUESTAS DE ATRIBUTOS DIFERENCIADORES.

Los siguientes graficos muestran el porcentaje de aceptacion que tiene la
creacion de un club de jardineria en el que se dicten clases de jardineria
basica y cuidado de plantas en general.

La encuesta determina que el 73% de los encuestados esta dispuesto a
participar en cursos de capacitacién. Se revela también los rangos de
valores que los encuestados estarian dispuestos a cancelar para participar

en estos cursos.

Tabla 38 Aceptacion de cursos de jardineria

Participacién en cursos de
capacitacion

Msi ®po

Base: 384 personas

Elaborado por la autora
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Tabla 39 Precios de cursos

Precios de cursos

W$20a530 Wm$31a %40
Base: 280 personas

‘ Elaborado por la autora

2.3.7.3 RESULTADOS DEL FOCUS GROUP

A continuacion se detalla la recopilacibn mas importante de los factores

discutidos en el Focus Group:

Tabla 40 Percepcion de la competencia

PERCEPCION DE LA COMPETENCIA

La asesoria es brindada por propietarios del
negocio o colaboradores. No destacan ningtn

PERSONAL Y ASESORIA punto de venta en particular. La calificacion global
es 7/10.
Acuden a lugares cercanos a sus domicilios, sin
UBICACION embargo, viajan a ciudades cercanas para buscar

mas variedad de especies.

Cuando se benefician de promociones que
EXPERIENCIAS POSITIVAS desconocian o cuando les dan obsequios
espontdneos por compras.

Cuando no reciben la atencion que esperan (poca

EXPERIENCIAS NEGATIVAS ; .
empatia, mucho tiempo de espera).

La variedad de especies, asesoria decorativa y

OTROS brindar informacién para problemas especificos.

Fuente: Investigacién de mercado (2013). Autora: Sonia Franco
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Tabla 41 Andlisis de imagen de marca

ANALISIS DE IMAGEN DE MARCA

GENERAL Lugar al aire libre con plantas diferente, coloridas o raras

LOGOTIPO Vivero - local comercial

DESCRIPCION |Jardin de aspecto exético

PERCEPCION | Sofisticado pero rustico

CLUB Aceptacion positiva, les agrada el incentivo (premio)

Fuente: Investigacion de mercado (2013). Autora: Sonia Franco
PERCEPCION DE COMPETENCIA:

PERSONAL, ASESORIA: La mayoria de veces cuando van por la calle y
encuentran un puno de venta por coincidencia, otra forma de conocer es por
medio de familiares, amigos, colegas, otra es por escritos en revistas o

periédicos acerca de viveros.

Por lo general atienden las mismas personas, en algunos viveros como el de
Urdesa atiende la dueiia y en los que quedan en la via a Samborondén
suelen atender empleados, pero todos tratan de ayudar a buscar lo que ellos

se necesitan.

La asesoria que suelen recibir en los viveros es especifica, se enfocan a
responder a la inquietud planteada (tiempo de riego, exposicion solar y tipo
de abono que requiere).

La mayoria coincidié que la asesoria recibida en los puntos de venta es
buena, el personal conoce lo necesario para poder explicar acerca de la
variedad de productos que se exhibe. La asesoria podria mejorar siempre
que ellos la exijan pero por lo regular suelen consultar pocas cosas por
cuestion del tiempo.

En promedio general la calificacién sobre 10 es 7, pero no destacan ningln
punto de venta especifico.
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UBICACION - EXPERIENCIAS

Por comodidad acuden a lugares cercanos a sus domicilios, aunque es
importante destacar que a algunos no les importa la ubicacion con tal de
encontrar la planta que buscan, incluso de viajar a otra ciudad (Milagro) por

conseguirlas.

La fachada es un factor importante, debe de atraerlos, sin embargo debe de
resaltar las plantas, la ubicacion juega un papel importante.

En general las promociones inesperadas que ofrecen causan buenas
experiencias, unas de las experiencias que destacé fue que la de recibir
como obsequio una planta pequeiia que le habia gustado mucho al
participante.

Como experiencia negativa se destaca el no recibir atencion inmediata al
llegar al punto de venta y que el trato del dependiente sea indiferente, lo que
causa gran decepcion que los hace comprar solo la planta por la que
llegaron y no regresar.

OTROS:
Asesoria decorativa, cuidados especiales y especificos.

Los nombres que destacan son: Vivero Flor de Loto, Flores y Jardin, los
demas participantes recuerdan ubicacién de puntos de venta como: Via a la
costa, Samborondén y Acuarela del rio.

La asesoria y la gran variedad de especies son los factores que hacen que
regresen al mismo punto de venta.

ANALISIS DE IMAGEN DE MARCA

En recopilacion Exética Gardens es: Un lugar al aire libre en el que hay
plantas diferentes, coloridas o raras.
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Tras mostrar el logotipo, la mayoria coincide que el lugar es un vivero, la otra
opcion mencionada fue la de un local en centro comercial.

Se describe al punto de venta como un jardin muy grande lleno de plantas
de colores y de aspectos diferentes y exéticos.

El logotipo crea expectativa por el nombre y la imagen, les da apariencia de
algo sofisticado pero rustico.

La aceptacion para la creacién del club es positiva, y les llama la atencién el
incentivo que recibirian si participan en todas las clases de jardineria.

2.3.7.4. CONCLUSIONES DE INVESTIGACION

La investigacion de mercado permitié recopilar informacion relevante para el
planteamiento de objetivos, estrategia y actividades del plan de marketing a
desarrollar para el posicionamiento de Exotica Gardens.

La entrevista permiti6 conocer los objetivos que se articulan a los objetivos
de la empresa matriz DIAGTEX.

Con las encuestas se obtuvo informacién relevante acerca del
comportamiento del target, identificando la preferencia de los puntos de
venta de acuerdo a cada atributo, asi como también identificar que en la
actualidad no existe un lider en el mercado que se destaque por alguna
cualidad especifica ya que de acuerdo a lo recopilado la recordacién y el
posicionamiento de los viveros se da por la ubicacién geogréfica, mas no por
el nombre o variedad de plantas con las que se cuente en stock.

Se identificé también que el nivel de aceptacién de Exética Gardens es
negativo, y aunque los encuestados que han realizado compras en el punto
de venta tengan la percepcion de que a las plantas se las comercializa a un
precio de venta superior al mercado, reconocen que la variedad de especies
es asi mismo mayor a la del mercado y la asesoria del personal de turno es
optima.
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Para concluir se identifico que las personas a las que les gustan las plantas
son personas que crean vinculos emocionales llegando al punto de afectar
sus emociones negativamente si alguna de ellas se marchita, o al contrario,
manifiestan emociones positivas al ver que sus plantas florecieron y gozan

de buena salud.
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3. PLAN DE MERCADEO - ESTRATEGIAS

3.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

e Incrementar un 64% las ventas con respecto al afio anterior en 12
meses. ($24.255,20).

e Crear recordaciéon de la marca 20% en el primer semestre del 2014.

(21.804 personas).

e Posicionar a Exética Gardens al 10% de la poblacién del objetivo
anterior en el segundo semestre 2014. (2.180 personas).

3.2 SEGMENTACION ESTRATEGICA

3.21 MACROSEGMENTACION
¢, Qué satisface?
e El deseo de obtener plantas nativas y exéticas para hogares y
oficinas.
e Conocer como cuidarlas y como decorar ambientes de interior con
ellas.
¢A quién satisface?
e Hombres y mujeres de 30 afios en adelante que gustan de las
plantas y jardineria en general.
¢,Cémo satisface?
o Oferta gran nimero de especies ornamentales
e Comparte conocimientos de jardineria, cuidado y formas de
decoracién en ambientes de interior.

3.2.2 MICROSEGMENTACION
MERCADO META: Mujeres de 30 afios en adelante, de nivel socio
econémico medio alto — alto que gustan de la plantas y de la jardineria
en general, se establecen los siguientes perfiles:
e Decoracion: Gustan de las plantas como complemento de
decoracion de diferentes ambientes del hogar, sean espacios
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internos y externos, prefieren especies de plantas cuyo cuidado no
sea complejo.

e Hobbie: Gustan de las plantas, mientras exista la posibilidad de
tener una especie que les llame la atencién la conseguiran sin
importar el niumero de plantas que ya posean, les agrada cuidarlas
sin importar el nivel de cuidado que requieran, les toman carifio.

3.3 POSICIONAMIENTO

3.3.1 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento para Exética Gardens girara en torno a los siguientes
ejes: asesoria, exclusividad de especies y la generacién de experiencia en el
punto de venta. Se pretende posicionar a Exética Gardens como el vivero en
el cual el cliente puede encontrar especies nativas, exéticas exclusivas y
encontrar asesoramiento integral para el cuidado de las especies y demas
beneficios, esto se vera reflejado en la experiencia positiva que los

consumidores obtendran tras cada visita al punto de venta.

Tabla 42 Ejes de posicionamiento

Exclusividad
de Especies

Asesoria Experiencia

Elaborado por la autora

89



3.3.2 POSICIONAMIENTO PUBLICITARIO

El posicionamiento publicitario o slogan actual es: “Naturaleza Diferente”,

Escogido principalmente por la oferta de especies exéticas exclusivas.
ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Es necesario conocer las caracteristicas intrinsecas del consumidor para
poder entender su entorno y poder predecir su comportamiento de compra.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacién del mercado los
factores mas importantes para el consumidor al momento de comprar
plantas ornamentales dependen de qué tan llamativa sea la especie y el
espacio asignado en el que desean ubicar la planta.

Sin embargo es necesario conocer también los escenarios en los que se ve
envuelto el consumidor antes de realizar la compra, y determinar quienes

influyen en la toma de decision final de visitar un punto de venta.

En la siguiente tabla se presentan los roles y motivos de las personas y

escenarios que influyen en el proceso de decisién de compra.
3.3.3 MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS

A continuacién se presenta la matriz de roles y motivos, en la cual se indica
el proceso de decision de compra para la adquisicion de plantas
ornamentales que lleva a cabo el consumidor, también se identifican a las
personas que forman parte del proceso y cémo influyen en los distintos

escenarios presentados.

20



Tabla 43 Matriz Roles y Motivos

éQuién? | ¢Coémo? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Donde?
Desea
complemery!ar En ratos libres,
la decoracion ;
cuando esta
Impulso o del hogar - oraantzands 14
Elque | Hombre - | deseo de |oficina, cambiar cg 5. cusHds En casa -
inicia Mujer tener una planta en est é’ derido oficina
plantas mal estado o mantenimiento
tener una
especie en a otras plantas
especial.
Poseen en
sus
El que Amigos - hgtg';:]e: Su Status Cuando estan Ehl ;g?:eu
influye | Familiares plantas de visita alguien més
bonitas o
vistosas
Impulso o Tivo de En tiempo libre | En punto de
El que | Hombre- | deseo de - sp Bl o sale a venta de
decide Mujer | tener cierta cuicies d% récio comprar preferencia o
especie P ' plantas recomendado.
Por deseo de | En tiempo libre | En punto de
El que | Hombre - Efectivo complementar o sale a venta de
compra Mujer la decoracion comprar preferencia o
del hogar plantas recomendado.
Cambia estilo Hogar u
Elque | Hombre - | Decoracién Vists(:géu_s' n-1:$)ra de decoracion - |  oficina -
ug a Mujer de interior &l arabisnt é ~ | cuando repone edificios.
Paisajista | o exterior trabaio plantas - instala Urbe.
! jardines Domicilio

Adaptacion: Roles y Motivos. Kotler (2008). Elaborado por la autora

3.3.4 MATRIZ GRADO DE IMPLICACION - F.C.B.

Los productos ofertados por Exética Gardens cubren

“necesidades

emocionales” del target, ya que la compra suele ser motivada por impulsos

de adquirir especies de plantas especificas para complementar la decoracion
del hogar, lo que genera cierta afectividad a cada una de las plantas que el

consumidor posee en cada espacio determinado.
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Tabla 44 Matriz Foote, Cone y Belding

INTELECTUAL EMOCIONAL

c
o

=Sl APRENDIZAJE [g= AFECTIVIDAD

e r=

ES i, e a ¥ (e,i,a

> (i, e a) 5 |

et

@ RUTINA HEDONISMO

‘L

e (a: i; e) (a, i l)

Fuente: Adaptacién Henrry Assael (Kotler 2008). Elaboraci6n: El Autor

3.3.5 ANALISIS DE POSICION COMPETITIVA

De acuerdo con la matriz Mckinsey, se puede observar que Exética Gardens
se encuentra en una posicion de Desarrollo Selectivo, es decir, se encuentra
en un nicho de mercado en el cual se lograra diferenciacién no solo con la
oferta de especies vegetativas exéticas, sino también con la experiencia de
servicio y asesoria que el cliente tendra en el punto de venta de Exdtica
Gardens.

92



Tabla 45 Matriz Posicion competitiva

o
S 3
>
=
g | gardens
£ i
8 2 ;
Desinversion : Perfil bajo
i
1 i
1 2 3 4
Atractividad

Fuente: Adaptacion Matriz MCKINSEY (Kotler 2008). Elaborado por la autora

3.6 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
3.6.1 ESTRATEGIA BASICA DE DESARROLLO

Exética Gardens se desarrolla en un segmento especifico de mercado, en el
que las diferentes especies de plantas exéticas poseen valor agregado
diferenciador y son apreciados por su nicho, por lo tanto las estrategias a
establecer seran aplicables a la concentraciéon o enfoque del negocio.
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Tabla 46 Matriz de Estrategia Basica de Desarrollo
VENTAJA COMPETITIVA

Valor agregado

Diferenciador wajostostas

Todo el sector
Industrial

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Segmento

Especifico Concentracién o Enfoque

Exoti

gar‘dens

ca

Fuente: Adaptacién Kotler (2008). Elaborado por la autora

3.6.2 ESTRATEGIAS GLOBALES DE MARKETING

3.6.2.1 ESTRATEGIA COMPETITIVA
La propuesta no incluye participacién en nuevos mercados o productos, por

lo tanto la estrategia de crecimiento estard enfocada en el cuadrante de
intensificacion del mercado y productos actuales.

Exética Gardens desarrollara estrategias que permitan diferenciarse de la
competencia tanto con las especies exclusivas y con el tipo de servicio
ofertado, lo que culminaréa en la experiencia que tendran los clientes en el

punto de venta.
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Tabla 47 Matriz de Crecimiento

k‘_ % Productos Nuevos
gy O\

actuales productos

Exética

gardens

Mercados
actuales

Nuevos
mercados

Fuente: Adaptacion Ansoff (Kotler 2008). Elaborado por: La autora

3.6.2.2. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS CORPORATIVA GENERICA
Dado a que no existe un lider declarado en el mercado, se pretende que

Exética Gardens se posicione como lider abriendo un nuevo mercado.
Siguiendo la propuesta de Treacy et al (1997), establecen que se debe
escoger en qué disciplina de valor con la cual se quiere sobresalir.

Se desea que Exética Gardens se destaque con “Mejor Solucién’, a través
de brindar el mejor nivel en asesoria del sector, dar a los clientes mas de lo
que esperan para crear vinculos y relacién a largo plazo.
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3.6.2.3 ESTRATEGIAS DE MARCA

MARCA UNICA: Debido a la gran variedad de especies con las que cuenta
Exética Gardens, la estrategia de marca se basa en comercializar cada
planta, ya sea nativa o exética bajo la marca Exética Gardens, unificando asi
todos los productos bajo un mismo concepto estratégico, grafico y

promocional.

ALIANZA DE PROMOCION: Las alianzas se realizaran con empresas que
desarrollen o comercialicen productos afines a la jardineria. (Fertilizantes,
abonos, y demas productos usados para el desarrollo apropiado de las

plantas).

3.6.2.4 MIX DE SERVICIO
3.6.2.4.1 MODELO ESTRATEGICO DE NEGOCIO

A continuacion se presenta el modelo estratégico de negocio. Se ha
clasificado en 4 grupos, cada uno con sus respectivos elementos:

INFRAESTRUCTURA:

e Capacidad Base: Los recursos humanos y fisicos con los que cuenta
la compafiia. En cuanto a lo que se refiere al recurso humano o
colaboradores, la empresa cuenta con 1 gerente general, 1 gerente
financiero, 1 persona encargada de logistica, 1 persona en el
departamento de marketing y una asistente, ademas de 8 personas
que cumplen funciones operativas.

* Red de Asociados: Negocios externos que ayudan a generar valor al
producto final, como los viveros proveedores de especies
ornamentales nativas y empresas como Agripac y Nutrigarden que
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proveen de productos para la salud y cuidado fitosanitario de las
plantas.

e Configuraciéon de valor: Todos los servicios ofrecidos por Exdtica
Gardens que marcan la diferencia, es decir, la oferta de especies
tanto nativas como exdticas, muchas de las cuales se comercializan
de manera exclusiva en el mercado, ademas de los servicios de
jardineria que brinda la empresa.

PROPUESTA DE VALOR:

e Generacién de experiencias a través de la cultura de cuidado de
plantas y tangibilizacion de la informacién de interés y demas
actividades que seran incluidas en el plan de marketing a desarrollar.

CLIENTES: Se determinan 4 puntos de contacto para atencion, consultas y
requerimientos del cliente.

e \Vivero.

e  Showroom.

e Medios digitales: Sitio web y redes sociales.

e Via telefénica.

RELACION CON CANALES: Alianzas estratégicas con arquitectos
paisajistas independientes, a través de las cuales se genera promocion
compartida por trabajos realizados de forma conjunta.

CLIENTE OBJETIVO:
e Hombres y Mujeres de 35 a 64 afios.
* Nivel socio econémico medio alto y alto.

e Tienen afinidad hacia las plantas.

ESTRUCTURA DE COSTOS: La estructura de costos esta distribuida de la
siguiente manera:
e Pagos a proveedores: viveros de la ciudad o region.
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Sueldos y salarios al personal administrativo y jornal.

e Arriendo - servicios basicos

Pago de impuestos

Costos de produccion
Inversiones
CORRIENTES DE INGRESO:

e Ventas de vivero

¢ Ventas de showroom

* Venta de servicios de jardines (Disefio, instalacion y mantenimiento).
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4 PLAN DE MERCADEO - MARKETING MIX
4.1 MARKETING MIX

4.1.1 PRODUCTO:

En la actualidad Exoética Gardens comercializa aproximadamente 336
especies, vegetativas ornamentales, las cuales se han separado por
categorias como se muestra a continuacion:
e Nativas:
o Interiores y de plena sombra: 29 especies
o Exteriores de sol directo: 140
o Interiores — exteriores: 56
e Exoticas:
o Interiores y de plena sombra: 15 especies
o Exteriores de sol directo: 6 especies
o Interiores — exteriores: 4 especies
e Palmas: 40
e Plantas de ambientes marinos:
o Plena condicién: 27 especies
o Protegidos de la brisa: 19 especies
e Tierra:
o Tierra de sembrar
o Tierra para césped
o Tierra preparada
o Compost

El objetivo es posicionarse en el mercado, no solo con la venta de plantas
exoticas sino también a través del servicio que se ofrece a los clientes. La
expectativa de los clientes es minima ya que tradicionalmente el mercado en
general es muy limitado cuando se trata de compartir informacion de
nombres, datos generales y cuidados basicos de las plantas. En esta etapa
se determina que el tipo de experiencia que se le dara al cliente aporta al
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posicionamiento, a través de la creacién de vinculos positivos entre la marca

y el usuario.

Las actividades que se llevaran a cabo en lo que corresponde al entorno del
producto seran:

A. Capacitacion a talento humano en Atencion al Cliente.

B. Asesoria gratuita para diagnéstico de plantas enfermas.

C. Club de jardineria. ‘

D. Tangibilizacién de informacion.

A. CAPACITACION AL TALENTO HUMANO EN ATENCION AL CLIENTE.
Actualmente las personas encargadas de brindar asesoria y atencién al
cliente son los 2 jornales, ya que tratan dia a dia con cada especie que se
encuentra en el vivero y conocen sus necesidades y periodos de desarrollo.
Se buscara potencializar este valioso conocimiento con las capacitaciones
de atencion al cliente, esto subira el nivel de asesoria y contacto que se
tiene con el cliente.

La capacitacion estara a cargo de JH CAPACITACION, y el curso tendra
duracion de 6 horas con el siguiente programa:

Curso de Atencion al cliente: Dedicado a la explicacion basada en
ejemplos para el correcto entendimiento entre las necesidades de los
clientes y los propésitos de la empresa, teniendo como principal eje la
capacidad flexible de las corporaciones y las causas del éxito en el servicio
que ofrece cada empresa frente a sus clientes.

o Calidad de atencion y servicio al cliente: La importancia de la
calidad de un servicio frente al cliente y el valor afiadido que se
produce. Diferencias entre ofrecer un producto y ofrecer un producto
con calidad.

e Evolucion empresa-servicio-cliente: Breve recorrido en la historia
de la economia y el progreso de la relacion empresarial con los
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clientes. Aparicion del marketing y el estudio de la oferta y la

demanda.

El cliente como centro de decision: Se desarrollan diversos
aspectos, como la deteccion de las necesidades de los clientes,
identificar lo que realmente desean, el valor residual de los clientes,
identificar lo que valoran y descubrir un enfoque de rayo laser.

El servicio de atencién al cliente: Estudio de la actitud de servicio,
el servicio y la calidad como filosofia de trabajo y la actitud frente al
cambio. Ejemplos practicos.

Atencioén al cliente: Expectativas del cliente, la comunicacién dentro
de la empresa es fundamental para el consenso sobre el
acercamiento a los clientes. Detalles de la comunicacién efectiva.

La empresa y el servicio orientado al cliente: La cultura, los valores

y el sentido de la propiedad. La importancia del proyecto comuan. La F

del -servicio excelente como ventaja competitiva. Ejemplos practicos.
Fuente: JH capacitacion (2013)

B. DIAGNOSTICO DE PLANTAS ENFERMAS.
La asesoria gratuita para el diagnéstico de enfermedades se llevara a cabo

en las instalaciones del vivero.

Consiste en que las personas puedan asistir al vivero de Exética Gardens

con sus plantas enfermas y solicitar diagnéstico al personal de turno para la

identificacion de la plaga o enfermedad que esta atacando a la planta.

Cabe recalcar que esta asesoria no tendra ningin costo y puede ser

realizada sin importar si la planta fue comprada o no en las instalaciones de

Exdtica Gardens.
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Parametros: Si el personal de turno no conoce el tipo de plaga que afecta a
la planta del usuario, debera recopilar una muestra de hoja afectada,
almacenarla y pedir al usuario que regrese 3 dias después para poder
determinar con exactitud el tipo de enfermedad que posee, ademas de dar el
diagnéstico se facilitara el tipo de tratamiento que se debe seguir para que la

planta se recupere.

C. CLUB DE JARDINERIA.

Con el fin de establecer sentido de pertenencia de los clientes mas
aficionados, se creara el Club de Jardineria Exética Gardens.

El Club de Jardineria Exética Gardens sera de modalidad abierta.El Gnico
requisito que se necesita para pertenecer es ser aficionado a las plantas y
jardineria y asistir a las clases que se impartiran con el fin de que los
usuarios obtengan conocimientos técnicos acerca de la jardineria basica y
cuidado de especies.

El costo de cada clase sera de $20, lo que incluye los materiales a utilizar,
se debera contar con un minimo de 20 alumnos y un méaximo de 30. Las
cursos se llevaran a cabo dos semanas al mes, iniciando en Marzo y
finalizando en el mes de Noviembre.

A través de la alianza estratégica con NUTRIGARDEN se invitara al Blgo.
Jame Pérez F, Director Técnico del Jardin Botanico de Guayaquil para dictar
las clases de los cursos. (Ver anexo 2 para conocer el temario).

Para motivar a las personas a asistir a los cursos se realizara un sorteo cada
dos meses en la cuarta semana del Ultimo mes. Para poder participar en el
sorteo las personas deberan tener asistencia total a todas las clases. (No
existira justificacion alguna).

Se sorteara el disefio y la instalacion de un jardin de medidas maximas de
5x5. El premio incluye los gastos incurridos a excepcién del valor de las
plantas.

En caso de que la persona ganadora ya cuente con jardin en su vivienda
podra transferir el premio a quien desee bajo las mismas condiciones antes
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mencionadas, y siempre y cuando la vivienda sea dentro de la ciudad de

Guayaquil.

D. TANGIBILIZACION DE INFORMACION.

De acuerdo con los resultados de la investigacion de mercado se determiné
que la informacién que se requiere por cada especie es amplia, sin embargo
el tiempo de visita a los puntos de venta no es ilimitado, por lo tanto se
plantea tangibilizar la informacién de las 28 especies mas importantes y de
mayor comercializacion; la informacién de las demas especies sera
entregada en forma digital a través del correo electrénico que los clientes

faciliten a | personal de turno.

Dentro de las propuestas para lograr la tangibilizacion de la informacion se
plantea también recopilar contenido de interés de jardineria y decoracion
con plantas ornamentales y elaborar dipticos para ser entregados a los
clientes dependiendo de su monto de compra ($15 en adelante). Cabe
recalcar que el contenido variard, se imprimirdn minimo 10 contenidos
diferentes de jardineria y decoracion respectivamente.
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Para la elaboracién de las fichas técnicas se debera seguir los siguientes

lineamientos especificados a continuacion.

ALCANCE:
Especificaciones funcionales:

Tipo de informacién representada con iconografia.
Vocabulario sin complicaciones o palabras técnicas.

Uso de paleta corporativa para disefios

Contenido requerido:

Nombre cientifico, nombre comun.

Familia a la que pertenece: Trepadora, individual, arbol, palma,
arbustivo, césped, cubre suelos, suculenta, cactus.

Nivel de exposicién solar: Directa (plena), indirecta (media), indirecta
(plena sombra). -

Periodo de riego: 2 veces a la semana, pasando un dia, todos los
dias.

Densidad de siembra: 20cms x 20cms (25 unidades m2), 25cms X
25cms (16 unidades m2), 33cms x 33cms (9 unidades m2), 50cms x
50cms (4 unidades m2), planta de siembra individual.

A mas de la informacion determinada en el contenido, el disefio de esta ficha

técnica obtendra los siguientes componentes:

Logotipo de Exética Gardens.
Iconografia.

Cédigo de barras.
Informacién de contacto.

IDENTIFICACION DEL PROCESO PARA LA ENTREGA FINAL DE LA
FICHA TECNICA
Cuando el cliente esta en el punto de venta puede ocurrir que llegue con la

intensién de buscar una planta en especial o al contrario, llegue y desee dar

un recorrido por el &rea para observar todas las plantas en stock.
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En ambos casos se dara la situacion en la que el cliente realiza consultas
acerca de las especies de su interés; esta ocasion la identificamos como el
primer contacto en el que el dependiente se informa de la mayor cantidad de
datos para poder asesorarlo de la manera adecuada (tipo de planta que
busca, nivel de cuidado, lugar en la que la desea ubicar, o colores),

Este tipo de asesoria ayuda no solamente a que el cliente pueda tomar su
decision final, sino que también ayuda a recopilar datos y devuelve
soluciones informativas de manera verbal, puede llegar a repetirse las veces
que el cliente desee con cada planta de su interés. Una vez que el cliente ha
tomado la decision y esta dispuesto a comprar las plantas que necesita, se
realiza la entrega del material informativo que incluye la informacion

identificada en la etapa anterior.

4.1.2 PRECIO
Los precios establecidos por Exética Gardens varian dependiendo de la

procedencia de las plantas y el tamafio de cada una,

Debido a la cantidad de especies que forman parte de la cartera de
productos se establecieron dos categorias en las que se identifican distintos
rangos de precios.

Especies Exéticas:

e Pequefias o plantas individuales: $3 a $8.
e Medianas o arbustivas: $10 a $20.
e Grandes o palmas / arboles: $25 a $160.

Especies Nativas:

e Pequeiias o plantas individuales: $0,15 a $9
e Medianas o arbustivas: $10 a $49
e Grandes o palmas / arboles: $50 a $120

Formas de pago: La Uinica forma de pago aceptada es efectivo.
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A continuacién se presenta la tabla referencial de precio de la competencia.

Tabla 50 Precios de la competencia

Precios de la competencia

NOMBRE PRECIOS
Ecuagenera $1a$120
Studio flora $15 a $60

Mercado de flores
Plantilandia
Flor de loto $0,25 a $80
Sundaram
Flores y jardin

Elaborado por la autora

Los precios varian para los establecimientos en los que se comercializan
especies distintivas y no tradicionales. En Ecuagenera se comercializa las
plantas vivas y la flor de corte, es por esta razén que el rango de precios es
elevado ya que por lo general el precio de la flor de corte es mas
econondmico comparado con la orquidea viva o en maceta.

4.1.3 PLAZA:

El vivero de Exética Gardens esta ubicado en el Km. 18 via La Aurora —
Samborondén. Diagonal al C.C. Palmora Plaza. El centro comercial cuenta
con 28 locales comerciales y se encuentra cerca de las urbanizaciones La
Joya, Plaza Madeira, Altos del Rio y Villa del Rey.

El area total del vivero es de 20 metros de ancho por 50 metros de largo. La
ubicacion del vivero se privilegia por tener vista al rio Daule a escasos
minutos a pie del area de exposicién de plantas hacia la parte posterior.
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En el exterior del vivero se encuentra el letrero identificativo con el logotipo
de Exotica Gardens, y a escasos metros a manera de_decoracion esta
instalada una jardinera de 2x2 con especies nativas y exdticas. El area de

parqueo cuenta con espacio para 6 vehiculos.

El interior del local se mantiene el ambiente rustico, las plantas estan
enfundadas y ubicadas por tamafio en estanterias de fierro. Las palmas
estan ensacadas y ubicadas en el suelo.

SHOWROOM

Debido a alianzas estratégicas con DIAGTEX el showroom es un area
compartida con Columbia (empresa dedicada a dictar talleres de arte) en el
espacio destinado a Exotica Gardens se exhiben ciertas plantas exéticas,
este punto esta destinado principalmente para la atencién de clientes que
deseen el disefio y construccion de jardines.

A través de esta alianza estratégica, Exoética Gardens puede hacer uso de
las instalaciones del Columbia los fines de semana o en horarios acordados.
Esta area se destinara a las capacitaciones y cursos que se dictaran en el
club de jardineria.

El showroom, al estar ubicado en un centro comercial cuenta con un mayor
namero de areas de parqueo, las cuales estan disponibles para los clientes
en general.
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~ Tabla 51 Ubicacion Exética Gardens
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4.1.4 PROMOCION:
MERCHANDISING:

Se colocaran rétulos que serviran para la identificacion de cada especie.

El rétulo contendra:

Nombre de especies

Precio

Cédigo

Logotipo de Exodtica Gardens
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Tabla 52 Rétulo para identificacion de especies

LOGOTIPO

/" NOMBRE
Z S

/ ROSAS
v ;,

§
£

PRECIO
CODIGO

Elaborado por la autora
El material del rétulo sera de papel bond de 90 gramos, la impresién a sera

en escala de grises y finalmente se plastificara.

COMUNICACION - PRESENCIA EN MEDIOS:

e En Contacto (Ecuavisa): Se gestionara con la produccion del
programa En Contacto para participar como invitado especial y
exponer tips de jardineria y decoracién de interior con plantas
ornamentales. Esta presentacion se realizara en la Gltima semana de
abril debido a que en dias posteriores se celebra el dia de la madre.

e La Revista: Publicar un publi-reportaje en La Revista, en el que se
expone la las ventajas competitivas de Exética Gardens, las especies
exclusivas y los cursos de jardineria. El Publi — reportaje ocupara
media pagina vertical. Esto se realizara la tltima semana del mes de
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agosto para la atraccion de nuevos clientes y recordacion de quienes

visitaron el stand de la feria en el mes julio.

e Revista Hogar: Se colocara un anuncio en la Revista Hogar con
informacion del punto de venta y los servicios que ofrece Exdtica
Gardens, ademas de una imagen en la que se presenta una
decoraciéon navideiia con plantas. El anuncio ocupara un cuarto de
pagina vertical y saldra en la Gltima semana de noviembre debido a la

proximidad de la época navidefia.

PARTICIPACION EN FERIA:

Se participara en la Feria Expo-socialité, feria en la que se concentran las
empresas de eventos y decoraciéon para ofrecer al publico todos los
elementos importantes que requiere realizar eventos sociales. Esta feria se
lleva a cabo en el mes de Mayo y tiene una duracién aproximada de 3 dias.

La empresa organizadora es Centro de Convenciones.

REDES SOCIALES

Twitter: Se comunicara informacién de interés acerca del cuidado de las
plantas y micro-tips de decoracién.

Facebook: Se postearan diferentes imagenes de especies exoéticas
representativas con informacién acerca del cuidado de las mismas, esto en
galerias o albumes. Ademas de comunicar demas informacién corporativa
de responsabilidad social.

Instagram: Posteo de fotografias de especies exoéticas.

Blog: Re-blogeo de informacién de contenido de jardineria y decoracion de
interior con plantas ornamentales. Esto se dara en el blog de la empresa
www.exoticagardens.com/blog

La actividad en las redes sociales sera diaria, la publicacion de contenido en
el blog serda de una vez a la semana. Las cuentas de redes sociales de
Facebook y Twitter estan estandarizadas a GardensEcuador.
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ACTIVACIONES
Se realizaran activaciones de marca en el exterior del vivero, esto se dara en
temporadas del dia de la madre, San Valentin y Navidad. Por ejemplo, para
el dia de las madres se colocara en el exterior del vivero (con vista a la
carretera) una lona con mensaje respectivo por la fecha especial, ademas de
exhibir un burrito de madera con diferentes especies de plantas coloridas y
llamativas, esto con el fin de atraer a los transeuntes.
Fechas:

e Para San Valentin: Primera y segunda semana de febrero.

e Para el Dia de la madre: Primera y segunda semana de mayo.

e Para Navidad: Tercera y cuarta semana de diciembre.

Tabla 53 Banner de activacion

2

. DE VENTA AQUI

Elaborado por la Autora

A continuacién se presentan todas las actividades planteadas y el objetivo
que cubren respectivamente.
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Tabla 54 Resumen de plan de accién

Objetivos

Actividades Inrc\r,eer:;r;ta Re::;:g;\ de Poslcionamicrito
Capacitacion al personal X X X
Tangibilizacion de
informacion X X
Rotulacién X
Asesoria gratuita X X
Social media X
Sitio Web / Blog X
Club X X )
Comunicacion X X
Participacion en feria X X X
Presencia en medios masivos X X X
Activaciones en puntos de
venta X X X

Elaborado por la autora
4.2 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Es necesaria la planificacion precisa de cada actividad, puesto que si no se
dan de acuerdo a lo establecido podrian repercutir en el cumplimiento de los
objetivos que se desean alcanzar.

A continuaciéon se presenta el cronograma de actividades del plan de
Marketing para el posicionamiento de la marca Exética Gardens en la ciudad
de Guayaquil, el cual esta separado en dos secciones:

En la primera de ellas se ubican todas las actividades que se deben realizar
de manera continua, dese el inicio y fin del afo. Para el asegurar el
cumplimiento se detalla también el inicio operacional de ciertas actividades
antes de la ejecucion final.

En la segunda seccion se presentan actividades que se realizaran con
menor intensidad y en distintos dias del afio.

En ambas secciones se consideran las actividades que se realizaran
mensuales y diarias.
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4.3 AUDITORIA EN MARKETING

Para determinar si el plan de marketing cumple o no los objetivos planteados
se asignan indicadores de evaluaciéon que permitan identificar si las metas
propuestas seran alcanzadas.

A continuacion se presentan los objetivos planteados y los indicadores
respectivamente.

Tabla 58 Auditoria de Marketing

OBJETIVO INDICADOR

Incrementar ventas 64% con | (ventas 2014 - ventas 2013)/
respecto al afo anterior ventas 2013

Recordacién de marca 20%
primer semestre 2014

Investigacién de mercado en

Posicionamiento de 10% en el diciembre 2014

segundo semestre 2014

Elaborado por la autora

La auditoria permite también identificar si se deben replantear las estrategias
propuestas y ajustar las actividades de manera inmediata o enfocar los
esfuerzos en determinada actividad.

4.4 GESTION Y MONITOREO

A continuacién se presenta la tabla de gestion y monitoreo. Se detalla el
area, el proceso, la duracién, el responsable y el auditor de cada actividad
que se ha propuesto para el cumplimiento de los objetivos del plan de
marketing para el afo 2014.
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Tabla 59 Sistema de control y gestion

SISTEMA DE CONTROL Y GESTION

DURACION DEL
R N
AREA PROCESO PROCESO EJECUTO RESPONSABLE
Operativa Capacitacion al 3 dias JH Capacitacion efe d.e
personal marketing
Operativa Diagnisticasle constante Pecsonal de tume Jefe operativo
plantas enfermas (venta)
Marketing Clas'es d'el d,u e 2 veces al mes | Nutrigarden - Aux. Jefe d.e
jardineria marketing
Marketing Sortgo erf el (Elub de | 1vezcada dos Nutrigarden - Aux. Jefe d.e
jardineria meses marketing
Marketing Disefio de material 3 semanas Disefiador externo — I?e
pop marketing
. Impresion de — Asist. De
Marketing material pop 1 semana Disefiador externo marketing
Marketing Ub'iac',o n s 1dia Parsanal de turne Jefe operativo
sefalética (venta)
. G'e‘stloplpara , Asist. De Jefe de
Marketing | participaciéon en En 5 dias . .
marketing marketing
Contacto
Marketing Publl-repo!'taje enla 5 dias Asist. Pe Jefe d.e
Revista marketing marketing
Marketing Pautaje en Revista 5 dias Asist. pe lefe d_e
Hogar marketing marketing
. L°g.'§tlca. p ara : Asist. De Jefe de
Marketing participacion en 20 dias . :
Faris marketing marketing
Marketing Medios digitales constante . l?e et d.e
marketing marketing

Elaborado por la autora

En la siguiente tabla se presentan los indicadores que permiten medir el

impacto de diferentes actividades propuestas para el afio 2014.
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Tabla 60 INDICADORES DE IMPACTO

ACTIVIDAD INDICADORES PERIODO METODO
Diagnéstico de plantas # Personas qge usan el Mensual Reports
enfermas servicio
CIanes d‘el cl'u bl # Inscripciones Mensual Matriculas
jardineria
Twitter # Seguidores Mensual Aplicacion Twtrland
Facebatk % de InFera_ccnon en Mensual Estadisticas de
publicaciones Facebook
Instagram # Likes en publicaciones Mensual Aplicacién Twtrland
Blog # Visitas a las entradas Mensual Google Analytics

Elaborado por la autora

121




CAPITULO V

PRESUPUESTACION Y
JUSTIFICACION



5. PRESUPUESTACION Y JUSTIFICACION

5.1 INGRESOS

El total de ingresos por ventas del afio 2013 resultd de la proyeccién de las
ventas diarias, ventas semanales y ventas mensuales, ya que la informacion
base que la empresa brindé fueron las ventas diarias de dos semanas de
diferentes meses.

El total de costo de venta representa cuanto le cuesta a DIAGTEX producir
las distintas especies para su comercializacion.

Para conocer con mas detalle los costos de produccion ver anexo Il

La proyeccién de ventas para el 2014 cumple el objetivo planteado en el plan
de marketing: Aumentar las ventas 64% con respecto al afio anterior.

Tabla 61 Ingresos

DETALLE 2013 2014
Ingresos
Total de ingreso por venta $ 37.898,74 $ 62.153,94
(-) Total de costo de venta $ 3.94147 $ 6.21539
UTILIDAD BRUTA $ 33.957,27 $ 58.434,54
Fuente: DIAGTEX. Elaborado por la autora
5.2 EGRESOS

Cabe recalcar que Exdtica Gardens es la linea minorista de la empresa
DIAGTEX, por lo tanto en los egresos se tomé en consideracion Gnicamente
al personal que forma parte de los procesos determinados anteriormente en
el plan de marketing. Para el afio 2013 se consideré el sueldo del personal
encargado del area de marketing con los siguientes rubros:
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Tabla 62 Egresos 2013

EGRESOS PRE - OPERACION 2013

Gastos Administrativos
Sueldos

Marketing S 400,00 S 4.800,00

Asistente S 300,00 $  3.600,00
Total Sueldos $ 700,00 $ 8.400,00
Salarios

Jornal 1 S 320,00 S 3.840,00

Jornal 2 S 320,00 S 3.840,00
Total Salarios $ 640,00 $ 7.680,00
Arriendo

Showroom S 400,00 S 4.800,00
Total Gastos Administrativos $ 20.880,00
Gastos Comerciales - Marketing $ 15.000,00

Total de egresos $ 35.880,00

Fuente: DIAGTEX Elaborado por la autora

Para el afio 2014, los rubros incrementan debido a que se incorporan nuevas
actividades y se genera mas carga laboral para los colaboradores tanto

administrativos como operativos.

Los egresos estimados para el aiio 2014 son los siguientes:
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Tabla 63 Egresos 2014

Egresos 2014
EGRESOS PRE - OPERACION 2014
Gastos Administrativos
Sueldos
Marketing S 600,00 $ 7.200,00
Asistente S 400,00 S 4.800,00
Total Sueldos _ S 1.000,00 $ 12.000,00
Salarios
Jornal 1 S 420,00 S 5.040,00
Jornal 2 S 420,00 S 5.040,00
Total Salarios $ 840,00 $ 10.080,00
Arriendo
Showroom S 400,00 S 4.800,00
Total Gastos Administrativos $ 26.880,00
Gastos Comerciales - Marketing $ 23.767,20
Total de egresos $ 50.647,20

Elaborado por la autora
5.3 PRESUPUESTO DEL PLAN

A continuacion se presenta el presupuesto anual (2014) de las actividades
planteadas en el plan de marketing que generan costos para la empresa.
Entre ellos:

e Capacitacion al personal.

e Paquetes de disefio e impresion para la tangibilizacion de la informacion,
incluye: Disefio de fichas técnicas de las 28 especies principales,
impresion de 1000 fichas técnicas de cada especie. Disefio e impresién
de dipticos (1000) y sefalética (1000), 3 lonas para diferentes
activaciones en el punto de venta para las festividades antes
mencionadas.
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Gastos para participacion en feria: Alquiler de espacio, construccion de
stand, material promocional y gastos de movilizacién y refrigerio para el
personal asignado.

Gastos de los premios para asistentes al curso de jardineria basica:
Disefio e instalacion de jardin.

Gasto en medios masivos y digitales: Disefio y publicacién en revistas y
campanias en redes sociales.

Tabla 64 Presupuesto de plan de Marketing 2014

DETALLE PRESUPUESTO
Capacitacién al personal $ 1.200,00
Tangibilizacién
Paquete de Disefio $ 7.899,00
Paquete de impresion

Activacion (banner)
Dia de la madre $ 2500
San Valentin ’
Navidad

Participacioén en feria
Espac.:lo y Stanc? s 4.724.00
Material promocional
Otros gastos de feria

Cursos , o $ 504,00
Sorteo para asistentes (4 jardines)

Medios masivos
Publi-reportaje (La Revista) $ 3.965,20
Pautaje en revista Hogar + Disefio

Medios Digitales $ 5.400,00

Total $ 23.767,20

Elaborado por la autora
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5.4 MARKETING ROI

Para conocer el retorno que generara la inversién en el plan de marketing se
desarrolla el Marketing ROI, a través del cual se determina cuanto se obtiene
de ganancia por cada doélar invertido en el plan.

Ingresos anuales: $59138,54 y gasto de marketing: $23.767,20. Aplicada la
formula el resultado es el siguiente:

59.138,54
$ 23.767,20

Maketing ROI 2014 § 1,49

Finalmente se concluye que por cada délar que se invierta en el Plan de
Marketing se ganara $1,49.

5.5 ESTADOS FINANCIEROS

A continuacién se presentan el flujo de caja y el estado de resultados
proyectado a 5 afios reflejando la actividad financiera proyectada de la
empresa desde el afio 2014 al afio 2018. Se considera también el 4% de
inflacion a todos los gastos.

El flujo neto generado en el afio 2013 en el flujo de caja proyectado es
negativo debido a la remodelacién del vivero para la apertura del canal
minorista, la creaciéon de identidad grafica y demas actividades realizadas
incluidos en rubro de gastos comerciales y marketing.

Los gastos de marketing varian de un afio a otro debido a que se consideran
las actividades continuas para afios futuros.

El resultado de las actividades del plan de marketing se refleja en el
incremento de la utilidad neta del estado de resultados cuya variacion es de
57% en el afo 2014 con respecto al afio 2013.
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO

En el marketing ROI se determina que por cada délar invertido en el plan de
marketing para el posicionamiento de Exética Gardens se obtiene 1,49
ddlares.

Se planteo el objetivo de incrementar las ventas al 64% en el afio 2014, el
cual se alcanza seglin como se determina en las proyecciones presentadas.

De acuerdo a las proyecciones del estado de resultado, el panorama para la
empresa es positivo. En el aflo 2014, la utilidad neta aumenta 57% con
respecto al afio 2013, lo que demuestra viabilidad del proyecto.
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CONCLUSIONES

Una vez ldentificada la ventaja competitiva de la empresa y oportunidades
existentes en el mercado se concluye que con las estrategias adecuadas
Exotica Gardens puede realizar un buen desempefio en el mercado,
marcando tendencia y creando cultura en los clientes y establecimiento del

cuidado de las plantas.

No existe mayor recordacion por parte de los consumidores ya que
reconocen a los puntos de venta por su ubicacién geografica y no por algun

distintivo. Las experiencias de cada punto de venta son similares a otras.

Es posible construir una ventaja competitiva de acuerdo a los tres ejes
planteados: especies exdticas, asesoria y la creacion de experiencias
poéitivas en el punto de venta. De esta forma se puede construir el
posicionamiento deseado, revolucionando el mercado y generando

expectativas en el consumidor.

De acuerdo a las estrategias planteadas y el analisis financiero realizado, el
plan de marketing para el posicionamiento de Exotica Gardens en la ciudad
de Guayaquil tiene viabilidad financiera, considerando que el promedio anual
de crecimiento del flujo neto generado es de aproximadamente $24.000,00

por afo y el promedio de la utilidad neta es de $16.000,00 anuales.



RECOMENDACIONES

Es necesario dar seguimiento para el cumplimiento de las actividades
planteadas y controlar resultados a corto plazo para asi asegurar que los

objetivos de los capitulos anteriores sean alcanzados.

Con el seguimiento y control realizado es posible tomar decisiones para

ajustar las actividades planificadas de acuerdo a resultados del control.

Es recomendable realizar una investigacion de mercados para determinar

que el posicionamiento sea el adecuado y las metas propuestas cumplidas.

Finalmente no se debe dejar de lado las capacitaciones continuas al talento
humano con el que cuenta la empresa, o en caso de no cumplir las
expectativas generadas, se sugiere contratar personal para venta y atencion

al cliente capacitado.
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GLOSARIO

MIPYMEs: Acrénimo de micro, pequena y mediana empresa.

Fitosanitario: Perteneciente o relativo a la prevencion y curacion de las

enfermedades de las plantas.
Ornamental: Perteneciente o relativo a la ornamentaciéon o adorno
Perennes: Que vive mas de dos anos.

JointVentures: Asociacion comercial estratégica de inversién conjunta a

largo plazo.

FOB: Acrénimo de free onboard (por sus siglas en inglés). Término
comercial internacional que se refiere a que el vendedor se hace
responsable de la mercaderia hasta que ésta se ha puesto en el transporte

maritimo.



ANEXOS



ANEXO | ESPECIES INTRODUCIDAS
Tabla1 Especies Introducidas por DIAGTEX

Trio Star
Elaborado por la Autora



ANEXO Il Temario de jardineria basica para el Club de Jardineria
Exética Gardens

SUELOS
e Definicion E. Funciones.
e Caracteristicas / Estructura F. Mezclas de suelos.
e Humus G. Raices en los suelos.
e Andlisis de suelos.
e Plantas de interior.
e Seleccion.
e Recipientes.
e Suelos y Medios de Cultivo.
e Cultivo.
PROPAGACION DE LAS PLANTAS
e Plantas de Semilla.
e Almacenamiento.
e Germinacion.
e El cultivo de plantas por semilla.
e Trasplante.
e Propagacion vegetativa.
e Bulbos, raices, tubérculos, rizomas.
e Acodo aéreo, a nivel del suelo y estolones.
e Poda por tallo y hojas.
e [njertos.

MANERAS DE RECONOCER LAS ENFERMEDADES Y PLAGAS EN LAS
PLANTAS

e Analisis del problema.



e Los controles: a. Higiene.
e Quimicos b. Rotacién de las plantas.
e Bioldgicos c. Plantacién intercalada.
e La seguridad en el uso de los plaguicidas e. Depredadores.
e Practicas de cultivo.
JARDINERIA EN RECIPIENTES
e \entajas.
e Tipos de recipientes.
e Tipos de plantas.
e Cultivo en general.
TECNICAS DE CULTIVO DE HORTALIZAS
e Seleccion de variedades.
e Rotacion de la siembra.
e Cuando sembrar o plantar.
e Plantacion Intercalada.
e Como sembrar o plantar.
e Problemas comunes.
e Control de plagas.

Otros problemas de cultivo.

COMO SE DESARROLLAN Y EVALUAN LAS NUEVAS PLANTAS
e Por un profesional.
e Por un aficionado.
e Comercialmente.

e Jardines de prueba.

TECNICAS PARA EL CULTIVO DE CESPEDES / SUBSTITUTOS



Preparacion del sitio.
Seleccién de grama y césped o seleccion alterna.
Mantenimiento.

Problemas con el césped o selecciones alternas.

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL CRECIMIENTO DE LAS PLANTAS

El medio ambiente B. Caracteristicas hereditarias.

Luz.

Agua.

Temperatura.

Condiciones atmosféricas y efectos de la contaminacion.

Nutrientes.

TECNICAS DE PODA

El cuando, como y por qué podar.
Herramientas.
Resultados.

Demostraciones en interiores y exteriores.

TECNICAS PARA EL CULTIVO DE FLORES PARA EXTERIORES

Seleccion de variedades E. Rotacion.
El cuando y como plantar F. Problemas comunes.
Control de plagas G. Efectos en el paisaje.

Entrenamiento (Como guiar las plantas).

IDENTIFICACION DE PLANTAS DE EXTERIOR

Repasar las principales caracteristicas de las familias mas
importantes.

Identificar los representantes mas importantes de familias de plantas.



ESTILOS ESPECIALES DE JARDINERIA
e Jardineria organica.
e Invernaderos y Jardines de sombra.
e Jardines de acuaticos, Jardines de rocas, etc.

e Camas calientes y almacigos en ambientes protegidos.

TECNICAS PARA EL CULTIVO DE PLANTAS ORNAMENTALES
LENOSAS

e Seleccion de variedades.

e (Como y cuando plantar.

e Entrenamiento (Cémo guiar las plantas).

e Problemas especificos y Protecciones necesarias.
TECNICAS DE IRRIGACION
= Elaguay los puntos basicos sobre el drenaje.

= Métodos de Irrigacion, por ejemplo; aspersion, goteo, burbujas,
mangueras perforadas.

= Cuando y cuanto regar.
= La agrupacion de plantas de acuerdo a sus requisitos de riego.

= La calidad del agua.
Fuente: Jardin Botanico (2013).



ANEXO Il Costo de produccion de especies de mayor demanda

" BEPECIES Costo de PVP | RENTABILIDAD
Producciéon | minorista minorista
1 |TIERRA DE SEMBRAR 0,18 2,88 2,7
2 | TIERRA PARA CESPED 0,18 2,88 2,7
3 | TIERRA PREPARADA 0,18 2,88 2,7
4 | PALMA BOTELLA ENANA 60CM 0,54 8,64 8,1
5 | PALMA BOTELLA ENANA DOBLE 4,5 72 67,5
6 | PALMA DE SALON 1,62 25,92 24,3
7 |CYCA 3,15 50,4 47,25
8 | PALMA BAMBU 2MT 2,25 36 33,75
9 | PALMA BOTELLA ENANA 1MT 1,08 17,28 16,2
10 | PALMA BOTELLA ENANA 1.25MT 1,35 21,6 20,25
11 {PALMA ROJA 3MT 13,5 216 202,5
12 | PALMA RAPHI 60CM 0,9 14,4 13,5
13 | PALMA RAPHI 80CM 1,35 21,6 20,25
14 |GOLD MOUND FO 0,027 0,432 0,405
15 |GOLD MOUND F1 0,045 0,72 0,675
16 | GRANADO ENANO 1,8 28,8 27
17 |CROTO ESPECIES (LLORON ROJO) 0,135 2,16 2,025
18 | BRENIA ROSADA 0,18 2,88 2,7
19 | Plantas Gerberas 0,207 3,312 3,105
20 |FILODENDRUM CORAZON AMARILLO 0,054 0,864 0,81
21 |STROMANGE SANGUINEA TRIO START 0,27 4,32 4,05
22 |Calaso cartuchos‘de colores 0,4725 7,56 7,0875
23 | FILODENDRUM IMPERIAL 0,252 4,032 3,78
24 | CINTA BLANCA 0,036 0,576 0,54
25 | LIRIOPE BLANCO (MUSCARI) 0,072 1,152 1,08
26 | LIRIOPE VERDE 0,036 0,576 0,54
27 |CINTA VERDE 0,036 0,576 0,54
28 | Canasta Geranios hiedra colgantes 0,315 5,04 4,725
29 | Plantas Chavelas medianas 0,09 1,44 1,35
30 | CORONA DE CRISTO 0,18 2,88 2,7
31 |CHABELITA 0,054 0,864 0,81
32 | CEBOLLIN COLOMBIANO 0,135 2,16 2,025
33 | CALADIO MORADO 0,27 4,32 4,05
34 | PENINSETUM RUPELLINI(amarillo) 0,18 2,88 2,7
35 | AZALEA 1,35 21,6 20,25
36 | PESTANITA 0,036 0,576 0,54
37 |BESITOS 0,054 0,864 0,81




38 | Plantas Begonia big colgante o maceta 0,54 8,64 8,1
39 | BEGONIAS 0,135 2,16 2,025
40 | BAMBU ENANO 0,09 1,44 1,35
41 | DRACAENA SANDERIANA ( Bambu Blanco) 0,09 1,44 1,35
42 | ANTURIO ROSADO 0,27 4,32 4,05
43 | ANTURIO BLANCO 0,135 2,16 2,025
44 | PONYTAIL 60CM 1,35 21,6 20,25
45 | KALANCHOE COLORES VARIOS 0,072 1,152 1,08
46 | BROMELIAS EXTRANJERAS 2,25 36 33,75
47 | CYCA BEBE 1,35 21,6 20,25
48 | PALMA BOTELLA ENANA 1.5MT 1,62 25,92 24,3
49 | PALMA BOTELLA ENANA 2MT 2,25 36 33,75
50 | PALMA BAMBU +2.5MT 3,15 50,4 47,25
51 | PALMA ROJA 1,5MT 10,8 172,8 162
52 | PALMA RAPHI 1IMT 1,62 25,92 24,3
53 | PALMA RAPHI 1.5MT 2,7 43,2 40,5
54 | PALAMA ROJA 60CMT 5,4 86,4 81
55 | PALAMA MADAGASCAR PEQUENAS 0,45 7,2 6,75
56 | PALAMA MADAGASCAR GRANDES 1,35 21,6 20,25
57 |GOLD MOUND ARBUSTIVA 1,35 21,6 20,25
58 | AZUCENA 1,08 17,28 16,2
59 | BROMELIAS EXTRANJERAS 4 PULGADAS 1,35 21,6 20,25
60 | PONYTAIL IMT 3,6 57,6 54
61 | PACHIPODIUM LAMEREY 0,9 14,4 13,5
62 |VERANERAS BICOLOR 0,315 5,04 4,725
63 | FLOR DEL DESIERTO 0,2925 4,68 4,3875
64 | PHILODENDRO SELLOUM 0,315 5,04 4,725
65 | PHILODENDRO XANADUN 0,585 9,36 8,775
TOTAL 82,476 1319,616 1237,14

Fuente: DIAGTEX (2013)

Nota: Para alcanzar los objetivos en venta del afo 2014, se debe

comercializar 47 veces la lista.




