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INTRODUCCION

Las estrategias de comercializacion se aplican para hacer que los productos se
hallen a disposicién en el momento y en el lugar donde los consumidores (o
deseen. La comercializacion se refiere a tadas las actividades de negacios
relacionadas con el transporte de materias primas 0 productos terminados. La
meta de la comercializacion es tener la certeza de que los productos llegan en
condiciones de uso a los lugares designados, cuando 52 necesitan.

A pesar de los cambios que ha presentado el mercado de eﬁ(pcrtacianes de
plantas ormamentales, con respecto a la apertura de fronteras y fa firma de
tratados de libre comercio, la empresa Plantas Tropicales de Expartacidn, no ha
tomado en cuenta este tipo de cambios, para la constante actualizacién del
sistema de comercializacion de plantas arnamentales, por lo que éste puede ser
hasta obsoleto al momento de tomar decisiones dentro de la empresa, y no tener
oportunidad dentro del mercado internacional y mercada nacional.

Por lo anterior, se identifico la necesidad de realizar el estudic “Estrategias de
Comercializacion para una Empresa Exportadora de Plantas Ornamentales
ubicada en la zona 14 de la ciudad de Guatemala’; donde el objetivo principal es
proponer estrategias de comercializacién idéneas, para aprovechar [as
apertunidades de mercado que se den a nivel nacionat e internacional y, ayuden
al crecimiento y alcance de los objetivos de 1a misma.

La estructura del estudio consta de tres capitulos distribuidos de la siguiente
manera:
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El capitulo I, contiene el marco tedrico que sustenta la investigacion referente a
aspectos basicos de las empresas exportadoras y productos de exportacion, asi
camaq, las conceptos relacionades a la de mercadotecnia y sus estrategias.

El capitulo I, presenta una descripcion de la metodologia aplicada para realizar
el estudio, también aspectos generales de la unidad en analisis Plantas
Tropicales de Expartacidn; a la vez que se presentan los resultados abtenidos
del diagnodstico realizado a la empresa, y 10s resultados de las encuestas
realizadas a los clientes potenciales del mercado nacional y clientes actuales del
mercado internacional.

-En el capitula 1l se proponen las estrategias de comercializacién aplicables para

la empresa Plantas Tropicales de Exportacidn tanto para el mercado nacional
cama mercado internacional con su respectivo plan de accién y presupuesto.
También se incluye el andlisis de la relacidon costo-beneficio de {a propuesta,
cama apaoyo para la toma de decision sobre la misma.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones a las cuales se

llegd luego de realizado el estudio, asi como la bibliografia consultada y los
anexos correspandientes a la investigacién y propuesta.

it



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1Empresa

Las empresas son entidades u organizaciones que son creadas con la finalidad
de realizar negocios, esto puede darse a través de la produccidn, la
camerciatizacién o la prestacion de servicios. El principal objetiva de las mismas
es brindar satisfaccion a las necesidades por 1as cuales se genera la necesidad
de su creacion.

Segun el mercado en el cual se desarrallen, se pueden encontrar diversas clases
de empresas entre las cuales s& mencionan:

s Empresas industriales: son el tipo de empresa donde se aplica el trabajo
humano a la transformacidn de materias primas en productos terminados.

o Empresas comerciales: este tipc de empresas se enfocan en la venta de
productos ya terminados hacia el consumidor, sin generar ningun valor
adicional a la venta del preducto.

+ Empresas de servicios: son la que proveen a los consumidores de un
producto no tangible, que genera un valor por {a prestacion del mismo.

¢ Empresas impartadoras: se dedican a la comercializacién de productos
provenientes de mercados gue se encuentran fuera de las fronteras del
pais donde prestan sus servicios.



También existen las empresas expartadoras; que debido a su importancia para el
presente proyecto, se presentara de una forma mas amplia.

1.2Empresas exportadoras

Son las que buscan obtensr beneficios mediante la venta de praductos o
servicios en mercados exteriores. Al momento que una empresa decide ampliar
sus mercados al exterior debe tomar en cuenta el compromiso gque implica
brindar un producto 0 servicio de calidad, respetando las normas y legisiaciones
internacionales y mercado al cual se desea llegar.

Este tipo de empresas deben mostrar actitud y adaptarse a las condiciones
cambiantes del entorno, buscando fa competitividad dentro del mercado, sin
perder de vista la representacian que tiene en el pais de origen.

En Guatemala, las empresas pueden dirigir sus exportaciones, segun sea su
producto: tradicional o no tradicional.

1.2.1 Exportaciones tradicionales

Son lamadas asi a las exportaciones que debido at volumen y a la tradicion que
se tiena en cuanto a las cantidades que son enviadas fuera de las fronteras,
representan la mayor parte de los productos exportados. Los precios de estos
productos son fijados por {a bolsa de precios mundiales y no es posible ejercer
influencia sabre ellas.

Dentro de este grupo, los productos que se encuentran son:

)



Banano: por un sigle, ha sido parte de la produccién de Guatemala. Su
exportacion inicid cuando Ios precios del café presentaron bajas
dramaticas en et periada de gobierno entre 1898 y 1920. Luego de esto,
los siguientes gobiernos estimularon este producto alternativo, el cual en
ta actualidad contribuye de forma fundamentat en la economia det pais.

Cardamoma: este producta se ha cultivado y producido desde los afios de
1970 en el pais. Guatemala se constituye en el principal productor y
exportador a nivel mundial, sin embargo, a pesar de este une de los
principales problemas que afronta en a actualidad es la sobreproduccion,
lo que ha repercutida-en la baja de los precios a nivel mundiat.

Café. las primeras plantas de café llegaron a Guatemata en 1973, como
resultado de una iniciativa desarrollada por sacerdotes jesuitas. A partir de

-esto ‘se inicia una actividad ‘productiva que lagra llevar a cabo la primera

exportacidn de este producto en 1954, reconociendo su calidad a nivel
mundial y catatlogandolo como uno de los mas finos.

Azucar. Guatemala se encuentra actualmente posicionado en el sexto

lugar a nivel mundial en 1o que respecta a la exportacion de azucar cruda.
Ademas, es una industria que genera apoyo y busca el desarrollo del pais,
ya que cuenta con varias instituciones gque fomentan el fortalecimiento de

ta paoblacién.

1.2.2 Exportaciones no tradicionales

La exportacion de productos no tradicionates tuvo su inicio en los afios setenta,
comdo un apoyo a la generacidn de divisas al pals y a la creacion de
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oportunidades para el fortalecimiento de la paoblacién, a través de la generacion
de empleo e ingresos, en especial a ia poblacion de las areas rurales.

Este tipo de exportaciones a pesar de no representar un gran volumen en cuanto
a los porcentajes de exportacion, desde 1980 ha mostrado un crecimiento
constante el cual representa éxitos en varios campos, tanto en ta generacién de
ingreso de divisas, &l incremento en las oportunidades de empleo y a la vez &l
haber logrado acceder a mercados exigentes con base a la calidad de su
produccion y a {a disponibilidad de productos en momentos especificos del afio
en los cuales la oferta resulta insuficiente y los precios son mayores, lo que'ha
permitido que este tipo de exportaciones se conviertan en pilares importantes del
desarrolto econtmica del pais.

Segtin informacion obtenida de AGEXPORT, los productos que se encuentran
dentro de estos grupos de exportacidon son:

o HidrobiclGgicos: atunes, dorados y tiburones. Ast también, productos de
acuicuitura como |0s camarones.

» Madera y muebles: artesanias, puertas, casas prefabricadas y diversos
tipos de manufacturas de madera y otros productos forestales

« Ecaoldgicos: productas agricatas, café, banano, brécaoli, hortalizas, nuez de
matadamia, salsas de chile habanero, mermeladas, limdn deshidratado,
insumos para la produccién, fruta deshidratada, yuca, cardamomo,
ajonjoli, miel y plantas medicinales

-+ Artesanales: textiles tradicionales, -ebanisteria, madera tallada, alfareria,
cuero y talabarteria, plata y joyeria, vidrio soplado, cereria, figuras



decorativas de bronce, artesanias fabricadas con bambu, palma y
maguey.

« Texiles y de vestuario. camisas, pantalones, shorts, sacos de algodon,
faldas de algododn, blusas de tejido plano, ropa de bebg, entre otros.

¢ Manufacturas: productos quimicos, materiales de construccion, plasticos,
cosmeéticos, alimentos y bebidas.

« Agricola: el cual es presentado en forma mas amplia a continuacion.

Este sector es considerade en la actuatidad un pitar muy importante dentro de la
economia guatemalteca, debido al continuo crecimiento del 15% anual que ha
demaostrando en los ‘ultimos afios. En la actualidad, este sector representa el
28% de ias exportaciones totales del pais y ha generado 321 empleos segun
datos obtenidos de parte de la Asociacion Guatemalteca de Exportadores
(AGEXPORT).

N
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GRAFICA 1 )
CRECIMIENTO ANUAL DEL SECTOR AGRICOLA

Expotaciones de Productos Agricolas

700,000 ¢~
500,000 +
400,000 -
300,000 1
200,000 1
100,000 -

Millones US $

Fuente; (26: s.p.)

En la actualidad se encuentran registradas en AGEXPORT 250 empresas
agroexportadoras, las cuales estan integradas en comisiones compuestas por

exportadores dinamicaos, que realizan esfuerzaos para incrementar las

exportaciones y contribuir al desarrollo de Guatemala.

tas comisiones se clasifican de acuerdo a los productos de alta calidad que
Guatemala ofrece al mundo. Estas se detallan a continuacion:

+ -Comisiéon de frutas frescas y congeladas: se encuentra integrada por
los exportadores de frutas frescas y congeladas de productos como el
melén, mango, pifia, mora, papaya, sandia, aguacate, himoén persa y
rambutan.
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+ Comision de vegetales frescos y congelados: estd integrada por
exportadores de vegetales frescos y congelados como la arveja ching,
arveja dulce, bracoli, -esparragos, califlor, okra, ejote frances, tomate, chile
pimianto, elote dulce, cebollin, col de brucelas, coliflor, zanahorias y haba.

o+ Comisién de plantas ornamentales, follajes y flores: integrada por
exportadores de leather leaf, yucca, dracaena, pony tail, rosas, tree fern,
titandsias, sanseverias, y chamadorrea (xate).

* Comision de productos diferenciados: en esta se encuentran los
exportadores de especies, cafés diferenciados, productos organicos, miel
de abeja, cardamoma y ajenjoli.

Estas comisiones tienen como ebjetive incrementar las exportaciones, y trabajar
en la creacion de estrategias para diversificar la oferta exportable y ampliar
mercades de cada uno-de los productos detallados.

A continuacian se profundizara en el producto que interesa canocer a fonde: para
|a comprensién de la presente investigacion:

a) Plantas ornamentales

En la actualidad se cultiva un amplio range de plantas por su valor omamental,
entre ellas helechos y licopodos, gimnospermas (pinos, abetos, podocarpos) y
angiospermas (ptantas con flores). Las productos se catalogan como
ornamentales intluyen aguelios que son cortados por sus flores y/o foligjes, asi
como plantas completas (macetas de flores o de follajes) y plantas jévenes para
ser usadas en jardines y &dreas verdes (plantas de surco). Las plantas
aornamentales y propagalos de vivero (semillas para reproduccion en viveras),
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incluyendo bulbas, cormos, tubéreculos y rizomas, también son importantes
productos perecederos que reqguieren un mangjo especifico.

Al ser llevado a la exportacion -este tipo de producto debe cumplir con muchaos
aspectos de calidad y de durabilidad ya gue es un producto no perecedero. Las
cualidades anteriores pueden afectar directamente la percepcion det consumidor
y su decisidn de compra.

a.1} Pérdida de calidad en las ornamentales

Cartadas o intactas, las ornamentales son complejos érganas vegetales en los
gue la pérdida de calidad de los tallos, hojas o partes florales pueden significar
su rechazo al Hegar al mercado. Existen diversas -causas por las que se pierde
calidad en las ornamentales son el amarillamiento, el marchitamiento o caida de
tas hojas yfo pétalos, lo que es pravocade par ne lograr et extender la vida de las
mismas, 1as principales causas gue provocan este tipo de problemas son:

¢« Crecimienta, desarralfa y envejecimiento: en las ptantas, la muerte de los
6rganos individuales y de I1a planta completa es una parte integral del ciclo
vida. Aun si el proceso de vejez de hojas y flores no se presente, el
proceso continuo de crecimiento podria conducir a una perdida de calidad.

« Senectud flaral: la muerte temprana ‘es una causa comun de pérdida de
calidad y vida en florero de muchas ornamentales. En términos de
envejecimiento, las flores se pueden dividir en varias categorias. Algunas
tienen una vida extremadamente larga, especialmente aguella de las
familias de las margaritas y orquideas. Qtras son de corta vida,
incluyendo muchos bulbos como &l tulipan, el iris y el narciso.

o
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+ Marchitamiento: la vida prolongada de las flores coradas o de maceta
depende de manera absoluta de Ia disponibilidad continua y adecuada de
agua. El suministro deficiente de agua, ya sea debido a{a abstruccién de
los tallos cortados o por riego insuficiente o excesivo de las macetas,
conduce a un rapido marchitamiento de los brates apicales, las hojas y los
pétalos.

« Amaritamiento foliar y senectud: el amarittamiento de tas hojas y aun de
otros 6rganos (botones, tallos), comunmente se asocia con el fin de |a vida
util de algunas flores y muchas plantas de maceta. El amariltamiento foliar
25 un complejo procesd que puede ser causado por distintos factores
-ambientales.

+ Abscisién: la pérdida de hojas, botones, pétalos, flores y atin brotes, un
proceso conocido como separacion, tambidn es un problema comun en
las flares cortadas v las plantas de maceta. Este problema con frecuencia
se asocia con la presencia de etileno en &l aire, pero también pueden
tomar parte otros factores.

a.2) Laindustria de las plantas ornamentales en Guatemata

La industria de plantas ornamentales, follajes y flores ha tenido una trayectoria
en Guatemala de 30 afios, durante la cual se ha constituido un grupo de 125

empresas productoras/exportadaras segun tos registros de AGEXPORT, las

cuales producen alrededor de 80 especies y 200 variedades, gque generan

60,000 fuentes estables de trabajo, 15,000 empleos permanentes, de los cuales

80% son mujeres; los 45,000 empleos restantes se ocupan en actividades

conexas, tales coma transporte terrestre y aérea, abastecimiento de insumas y

asesoria técnica.
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Esta industria evidencia un crecimiente sostenible dentra del pais con una tasa
del 12% gue contribuye al ingreso de divisa. £l sector de plantas ornamentales,
flares y follaje integra a productores y exportadores de plantas vivas, follajes
cortados y fiores cultivadas.

Bebido a diversidad de climas y micraclimas del pais es posible cultivar las méas
de 80 especies y 200 variedades de plantas, entre ias cuales se encuentran de
tipo nativa y atras introducidas y las cuales se hanadaptado con facilidad.

La forma de ser exportadas de las mismas varia segun las necesidades y
requerimientos tanto de los cultivos como de ios clientes y estas pueden ser:
planta-en medio-cultive, enratzadas, con brotes, -en butbos, tips, rizomas, acodos
0 puntas, asi como flores cortadas, presentadas en bouquets.

Esta industria se ha visto afectada por diversos fendémenaos de contraccién det
mercado, principaimente en Estados Unidos, a pesar de ias caidas gue han
-afectade al mercado como, se dio-en el afio 2001 debido a los ataques del 11 de
septiembre, esta industria logrdo mostrar una recuperacion en e afio siguiente y
ha continuado con una tendencia at alza.

Actualmente el alza que se ha dado en el mercado durante el periedo de los
aftos 2002 al 2005 ha sido anualmente de entre un 3% y 4%, sobre &l afio
anterior segun informacién det Ministerio de Economia.

Lo anterior ha pravocado un incrementa en las areas praoductivas de las diversas

variedades, creando a la vez un incrementd en la generacidn de empieds que
contribuyen at desarrollo del pais.

Las principales mercados de exportacién a finales det 2003 fueron las siguientes:

10



CUADRO 1

PRINCIPALES MERCADOS DE EXPORTACION

Holanda

Alemania
Japén
ltalia
Rinamareca
Otros

Estados Unidos | 32

~N oo N O

b} Principales proeductos

Fuente: (21:s.p.)

CUADRO 2
PRINCIPALES PRODUCTOS DE EXPORTACION

Dentro de los principales productos que son exportados se encuentran:

{Yucca elephantipes lzote '_Liliaceae
Ficus sp. [Fieus }Moraceae
Rumohra sp. Hoja de cuero Polypodacea
Beaucarnea guatemalensis Pony Liliaceae
Dracaena sp. Gigante ;Liliaceae
}Dracaena sp. VSanderiana }Liliaceae
bracaena Sp. Compacta Liliaceae
Dracaena sp. Janet Craig Liliaceae
Dracaena sp. |Florida Beauty Liliaceas
Dracaena sp. |Warneckii Liliaceae
11
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Dracaena sp.

Pleomele Liliaceae
Dracaena sp. [Marginata Liliaceae
[Rosa sp. '.Rosa |Rosaceae
|Dianthus cariophilfus (Clavel V;Caryophyﬁacea
Aparagus virgatus Treefern Liliaceae
:Chamadorrea sp. 'Xate ’_Palmae
[Tillandsia sp. [Gallitos Bromeliaceae
Euphorbia pulcherrima Pascua Euphorbiacea
Chrysalidocarpus sp. Areca Palmae
|Sanseveria sp. Curarina [Liliaceae
Epipremnum. sp. Phatos golden Araceae
.Epipremnum sp. Marble queen Araceae
Epipremnum sp. :Hawaiian Araceae
Aglaonema commutatum Agléohémé Araceae
|Codiagum variegatum ICroton \Euphorbiaceas
{Shefftera sp. Schefflera |Araliacea
Hedera sp. Hiedra Areacea
'eruideas Orquideas 'Bromelias
Fuente: (21: s.p)
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c} Areas de produccién

Las éreas de mayar produccién son:
o El altiplano central, para el cultivo de flores.
o Las tierras altas y bajas del norte, para el follaje de corte.
o Plantas ornameantales an todo al pais.

) FIGURA 1
AREAS DE PRODUCCION DE PLANTAS ORNAMENTALES

Fuente: elaboracién propia, mayo 2009.

d) Ventajas competitivas para la produccién de plantas ornamentales

De-acuerdo con [os registros obtenidos a través de AGEXPORT las principales

ventajas que tiene Guatemala con respecto a otros paises en la produccion y
exportacién de arnamentales se encuentran las siguientes:

13
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Clima: la variedad de climas de Guatemala ofrece condiciones de
adaptabilidad para el cultivo de diferentes especies de plantas.

- Qrganizaciéon: el sector de plantas ermamentales es una comunidad

empresarial capacitada, responsable, profesional y bien organizada.
Ofrece apoyo a pequefios productares y empresarios y facilita la
resolucién de controversias internacionales, la orientacién de esfuerzos
del sector y la participacion en ferias nacianales e internacionates.

Bajo costo de produccion: los costos de produccion de las plantas
ornamentaies, flores y follaje en Guatemala aun son competitivos. Esto
debido -a que muchas de las plantas ne requieren de mayor estructura y
tuidado para su reproduccion, entre otros aspectos.

Preinspeccién fitosanitaria: el sector de plantas ornamentales, flores y
follaje ha establecido un programa de inspecciones a las unidades de
praduccion y empaque de las empresas que producen o exportan. En la
actualidad existe un procadimientd fitosanitario. La iniciativa del sector en
este campo es considerada como un ejemplo en la regidn.

- -Calidad de mano de obra: la preparacion de la mano de obra

guatemalteca garantiza &l buen cuidado y mangjo de la planta. En la
actualidad existen diversas capacitaciones para las personas que trabajan
en e area de ornamentales, asi también, ias personas tuenta ton mucha
-experiencia-en el manejo de-estos cultivos.

Comunicaciones: Guatemala cuenta con una red de carreteras, puertos
en 1038 océands Atlantico y Pacifico, dos agropuertos internacionales y un
-excetente sistema de telefonia.



« Crecimiento: debido a la demanda existente en los mercados

internacionales, el sector de plantas ornamentales, flores y follaje ha

crecida en dreas de praduccidn y en-empresas praductoras.

En la actualidad existen mas de 100 empresas praductaras de plantas
ornamentales, flores y follaje y mas de 60 exportadores.

En -el rubro agrario, ocupa el cuarto lugar entre los productores no

tradicionales, o gue se traduce en mas de 67 millones de ddlares anuates
¥y -en un crecimiento que sobrepasa el 15% anuat durante los tltimes cinco
afos.

‘Potencialidad: en la actualidad, Guatemala exporta flores, follaje y

plantas ornamentales a diversos paises, tales como Estados Unitios,
Canada, Alemania, Inglaterra, Japén, Paises Bajos, Suecia, Espatfia, ltalia,
Rusia, Arabia Saudita y Kuwait, entre otros como Chile, Colombia y

-México.

Legislacién: en Guatemala esta vigente la Ley para el Fomento y
Desarrollo de la Actividad Exportadora, a través de la cual se exonera a
las empresas de exportacion de algunas impuestas coma:

o Ley de Incentivos a las Empresas de Exportacién (Decreto Ley 80-
82). estipula la importacién libre de impuestos sobre maquinaria,
equipa, repuestos, combustibles (excepto gasolina), utilizados en et
proceso de produccion; la suspensidn total de derechos aduaneros
per un afio prorrogable sobre maquinartia, materias primas (excepto
agropecuarias gue se produjeran en Guatemala), productos
semielaborados, empaques y muestrarios utiizados en los productos
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de expartacion, y exoneracion det Impuesto Sobre la Renta por un
periodo de diez arfios.

Ley de Incentivos a las Empresas Industriales de Exportacién

(Decreto 21-84). donde las empresas de exportacidon clasificados
bajo el régimen de esta ley, gozaban de beneficios entre los cuales
estaban 1as materias primas tenian suspensidn temporal de derechos
arancelarios por el plazo de un afio; la suspensidn temporat de
derechos arancelarios por e plazo de un afio sobre muestrarios,
instructivos y modelos que sean necesarios para ajustar la
produccion a las normas y disefios exigidos por el mercado mundial;
ast como exaneracién total det Impuesto Sobre la Renta de las
utilidades provenientes de la exportacion bajo este régimen por un
periodo de 10 afies.

Ley de Fomento y Desarrollo de la Actividad Expartadora y de
Maquila (Decreto 29-89). esta ley tiene como objetivo promover,
incentivar y desarrollar en el territorio aduanere nacional, la
produccidn de mercancias con destino a paises fuera del area
centroamericana, asi coma, regutar el funcionamienta de la actividad
exportadora o de maquila de fas empresas dentro del marco de 105

regimenes de perfeccionamiente activo o de exportacion de

componente Agregado Nacional Total. Esta ley funciona bajo cinco

regimenes: maquiladara bajo el régimen de admisién tempaoral,

exportadora bajo el régimen de admisidn temporal, exportadora bajo
el régimen de devolucion de derechos, exportacién bajo régimen de
reposicion con franquicia arancelarias y exportacion bajo el régimen
de componente Agregado Nacional Total

16



La mayoria de productos guatemaltecos acceden & los mercados de los paises
importadores a través de los esquemas del SGP (Sistema Generalizado de
Preferencias) el cual es un programa de preferencias comerciates que tiene por
objeto fomentar la diversificacidn de l1as economias. Este programa otorga un
tratamienta arancelario preferencial a mas de 5,000 productos provenientes de
casi 150 paises, que ingresan a los Estados Unidos exentos de aranceles y otros
derechos aduaneros. El programa se cre6 en 1974 y desde entances ha sido
extendido numerosas veces, 10 cual les permite ser mas competitivos. Los
tramites de expartacidén suelen ser eficientes, debido a que se han desmantelado
todas las barreras y obstaculos a la exportacion.

1.3 Mercadotecnia

“Es el proceso sacial y de gestibn mediante el cual los distintos grupos o
individuos obtienen 1o que necesitan y desean a través de la creacidn y el

intercambio de unos praoductos y vatores con atras” (4: )

L a mercadotecnia se enfoca a buscar la satisfaccién del cliente por medio de un
servicio o un producto, bustando 1a rentabilidad de las empresas prestadoras de
servicios o facilitadoras de un praducto.

Dentro de las principales funciones que realiza la mercadotecnia se encuentran
el intercambio, en las que se detallan la compra, comercializacion y venta. Los

suministros fisicas, en los cuales se incluyen el transporte y aimacenamiento. Ast

también se encuentran los medios auxiliares, dentro de los que se tienen el
financiamiento, riesgo, precio, estandarizacion, informacion de mercadas entre
otros.
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Dentro de la mercadotecnia se encuentran canceptos que son centrales y se
vinculan entre si uno detras del otro, para comprender y llevar a cabalidad el

pracesa de mercadatecnia. (Véase figura 2}

FIGURA 2

CONCEPTOS CENTRALES DE MERCADOTECNIA

1

Necesidades,
deseos y
demandas
Ofertas de
Mercados marketing
Conceptos
centrales del
mercadeo
Intercambios, Valor y
transacciones y satisfaccion
retaciones

Fuente: (4.6}

Cada uno de estos conceptos es descrito a continuacion:

1.3.1 Necesidades, deseos y demandas

El concepto mas basico de la mercadotecnia esta definida por las necesidades

humanas:
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a} Necesidad

‘Las necesidades humanas son-estados de carencia.” (4: 6) Las personas ven la
falta de objetos materiales o situationes emocionales como una necesidad por
cubrir, tal es el caso que se estudia para conocer como presentar soluciones a la
tarencia de plantas ornamentales tanto en el mercado national como en &l
mercado internacionat.

b} Peseo

‘La forma que adoptan las necesidades humanas a medida que son modeladas
por fa cultura y la personalidad individual” (10: 5) Cuando una necesidad se
convierte en un anhelo por los efectos que la sociedad a creado en la mente de
los consumidores, este es llamado deseo.

¢} Demandas

“Los deseas humanas que estan respaldados por et adquisitive” (10: §) En
el caso de plantas ornamentales, es la cantidad que los consumidores estan
dispuestos a gastar para satisfacer sus necesidades o deseos y quienes ademas
cuentan con los medios para su compra.

1.3.2 Ofertas de marketing

‘La oferta de marketing es una combinacién de praductos, servicias, infarmacién
0 experiencias que se ofrecen en un mercado para satisfacer una necesidad o un
deseq. Las ofertas de marketing no se limitan a productos fisicos. Ademas de
productos tangibles, también incluyen servicios, actividades, o benaficios que se



ponen a la venta y que son esencialmente intangibles y por lo tanto suponen la
propiedad de nada” (4. 7)

Las ofertas de marketing también incluyen otras -entidades como persanas,
lugares, organizaciones, informacidn & ideas. A través de la interaccion de todos
estos elementos se logra que los consumidores adquieran estos productos o
servicios, por medio de fa estimulacion de los sentidos y la mente, |as cuales
-respanderan a ofertas que les praparcionen la-experiencia de compra.

1.3.3 Valor, satisfaccion y calidad

Los consumidores -encuentran una amplia seleccién de productos que les
permiten satisfacer una necesidad determinada; sin embargo, para la toma de
decisiones sobre el producto a escoger se consideran el valor, la satisfaccion y la
calidad gue le ofrecen. A continuacion se describen los conceptos:

a) Valeor

Es la utilidad que pasee el producto hacia el consumidor por el uso del mismo y
el coste de obtencidn. Los consumidores se forman una serie de expectativas

acerca del valor de las diversas ofertas de mercadee y compran como

consecuencia de las mismas. Los consumidores pusden obtener estas de

experiencias anteriores de compra, opiniones de amiges, infarmacion

proporcionada por el vendedor e incluso informacion de |a competencia.

b) Satisfaccion

El nivel de satisfaccion det cliente tras la adquisicién del producta dependen de la
medida en gue los resultados del producto cumpla con las expectativas del
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cansumidor. La satisfaccion del cliente ejerce una influencia primordial en el
comportamiento de compra futura.

¢} Catidad

Esta es una caracteristica intangible del producto y la establece la percepcian det
consumidor. Se procura por parte de los productores que el disefio y la
fabricacian, cubran los requerimientas-en cuanto a la calidad.

1.3.4 Intercambio, transacciones y relaciones

El ‘mercadeo -aparece cuando las personas deciden satisfacer necesidades y
deseos mediante el intercambio, las transacciones y 1as relaciones comerciales:

a) Intercambio: es el acto de abtener un objeto deseado de ofra persona,
ofreciéndole algo a cambio.

b) Transacciones: es una unidad de medida de mercadea. Consiste en un
canje de valores entre dos partes.

¢) Relaciones: la relacion es et acto donde el consumidor lega a formar una
union con el producto, recibiendo la fidelidad hacia el producto y/o marea.
1.3.5 Mercadcs

‘Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estes
compradores comparten una necesidad © un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacién de intercambio.” (4: 10}
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Se puede decir entonces que es un grupo de personas que poseen pader de
compra y tienen el deseo de gastar dinero disponibie para satisfacer sus
necesidades. El tamafio de un-mercada depende del nimera de personas que
sienten {a necesidad del producto que se ofrece y gue tiene ia posibilidad de
realizar un intercambio peor et mismo.

a) Mercado real: el mercadao reatl es aquel que esta compuesto par un grupo-de
personas que tiene necesidad de un producto o servicio, que posee 103
medios financieros necesarios para cubrirla, que estd interesada en
adquiririos y 1os cuales ya han sido captados.

‘b) Mercado potencial: es el conformado par todos los -entes - del mercado totat
que ademas de desear un servicio 0 un bien, estadn en condiciones de
adquirirlas y que atin no han sido captados.

1.4 Mezcla de mercadotecnia

‘La mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) forma parte de un nivel
tictico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en
programas concretos para que una -empresa -pueda Hegar al mercade con un
producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio conveniente, con un
mensaje apropiado y un sistema de distribucidén que cologue el producto en et
lugar correcto y en ei momento mas oportuno.” (22: 5.p)

El mercadeo evaluciona dia can dia, y por lo cuatl hay que tener muy en cuenta la
mezcla de mercadotecnia ya gque &5 uno de los elementos tacticos mas
impartantes de la mercadotecnia moderna y cuya clasificacién de heframientas o
variables (las 4 P) se ha constituido durante muchos afios en la estructura basica
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de diversos planes de marketing, tanto de grandes, medianas come de pequefias
empresas.

El abjetivo final de la mezcla de mercadotecnia es el de brindarle apoyo a los
productores en un nivel tactico para conseguir la satisfaccion de las necesidades
ylo deseos del mercado meta mediante la entrega de valar, claro que tode esto,
a cambio de una utilidad para la empresa.

Las herramientas o variables que la conforman son. productae, precio, plaza vy
promocion.

1.4.1 El producto

“Un producto es alge que se considera capaz de satisfacer una necesidad o-un
deseo. Un producto puede ser un objeto, un servicio, una actividad, una persona,
un lugar, una organizacién, o una idea. St el término producto parece poco
natural a veces, podemos sustituirio por el de recurso, oferta o satisfactor.”(5: 70)

El producto es un conjunto de -atributos tangibles -o intangibles que la empresa
ofrece al mercado meta. En lo que respecta a productos tangibles se pueden
mencionar coma ejemplo un aute, una casa, un libro, frutas y todo aquet producte
que cuente con caracteristicas tangibles como 1o son {as plantas ornamentales.

También existen los productes que tiene caracteristicas intangibles que puede
ser. servicios como 1os de limpieza a domicilio, bancarios, seguros, o bien una
idea que lo pedemos ver reflejado en las propuestas de los partidos politicos,
iguaimente puede ser una persona o un lugar como por ejemplo el ingreso una

reserva forestal. Sin-embargo, s necesaria-el tomar-en cuenta que se puede dar

tambien una mezcla de ambos productos.
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a} Niveles de producto y servicio

Existen tres niveles que se deben tomar -en cuenta al momento de disefiar el
producto ya gue los mismos afiaden valor para el consumidor. El nivel mas
elemental es el det beneficio basico, que responde a ta pregunta ;qué es lo que
adquiere verdaderamente el consumidor? Cuando es disefiado un producto, &l
-especialista de mercadeo debe definir, los beneficios o servicios que buscan los
consumidores para solucionar sus problemas.

En el segundo nivel, los disefiadores de productos deben canvertir el beneficio
basico en un producto real. Deben desarrollar las caracteristicas, el disefio, Ia

calidad, la marca y el -envase para cada producte o servicio.

Por dltimo, deben crear un producto mejorado en torno al beneficio basico y at
producto real, ofreciendo a los consumidores servicios y beneficios adicionales.

b} Clasificacidn de los productos o servicios

En funcién del tipo de consumidores que los utilizan, los productos pueden ser
clasificados comd: productos de consumo o productos industriales.

b.1) Productos de consumo

Son lo que se adquieren por un consumidor final para su consume personal;
entre 105 cuales se encuentran oS productos de conveniencia, os productos
comerciales, los productos de -especialidad y los productos no buscades. Estos
se diferencian por la manera en gue los compradores los adquieren, por |0 tanto,
en como son comercializados.



CUADRO 3

CARACTERISTICAS DE PRODUCTOS DE CONSUMO

comparacion de adecuacion, calidad, precio |

estito entre productos.

Clasificacién | ‘Caracteristicas ‘Ejemplos
Praductas de | Productos que el consumidar suele comprar | Sal, azucar,
conveniencia | con frecuencia, de forma inmediata y con un | arroz

| esfuerzo de comparacién y compra minima.
Productos - Son productos y servicios de consumo cuya | Televisores,
comerciales | adquisicion es menos frecuente y para Ia | radios,

‘ cual Jlos consumidores necesitan mayor | refrigeradoras

Productos de
| especialidad

Son productos y servicios de consumo con

,,,,,,

{ Unicas, por las cuales un grupo deferminado

de consumidores esta dispuesto a realizar

- un esfuerzo de compra especial.

Autombviles de
- edicién _
 especial, relojes |

de edicion
especial.

Productos no

buscados

Son productos de consumo que el
consumidor o bien no conoce, o bien conoce

perc no suele pensar en su adquisicion. ‘Las
novedades principales no suelen ser
 buscadas hasta que el consumidor sabe de |

 ellas a través de la publicidad.

Computadoras

- con
caracteristicas

especiales.

b.2) Productos Industriales

Fuente: elaboracidn propia informacion obtenida (4: 293), mayo 2009

Son los que se adquieren para un proceso praductivo ulterior o para su use en et
desarrolio de un negocio. De este modo, la diferencia entre un producto de

consumo y uno industrial radica -en el propésito del producto adquirido. St un

consumidor compra un cortacésped para su jardin, se trata de un producto de

consuma, mientras, que si el mismo comprador adquiere el mismo cortacésped
para utilizario en un negocio de jardineria, se tratara de un producto industrial.

bienes de capital, y suministros y servicios.

Los tres grupos de productas y servicios industriales son materiates y piezas,
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CUADRO 4
GRUPOS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS INDUSTRIALES

- Clasificacion de incluyen
grupo '
' Materiales y piezas | Materias primas, | Algodén, ganado, frutas,
— - materiales fabricados, y | madera, minerat de hierro,
componentes cemento, hierro, caucho,
neumaticos, piezas fundidas,

| | entre otros.

Bienes de capital | Instalaciones y | Fabricas, oficinas, prensas

- maquinaria adicional - taladradoras, vehiculos de-
| remolques, entre otros.

Suministros y - Material auxiliar de Lubricantes, carbdn, papel,

- SErvicios produccion y fos lapices, pintura, clavos,
articulos de reparacion | servicios de limpieza de
'y mantenimiento ventanas, reparacion de

- computadoras, servicios
legales, administrativos y

publicitarios entre otros

“Fuente: elaboracion propia informacién obtenida (4: 293), mayo 2008.
b.3} Servicios

Los servicios san una forma de producto que consiste-en actividades, beneficios
0 satisfacciones, esenciaimente intangibles, que se ofrecen en el mercado y que
ne canllevan propiedad alguna.

Los servicias, contrario -a los productas, sen bienes intangibles. Estos brindan un
beneficio que a pesar de lograr la satisfaccion del cliente, el mismo no puede ser
apreciado en una forma fisica, sin embargo, crea un valor manetario que debe de
ser cubierto por el cliente que 1o hecesite de su adquisicion.
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[ sentir, ni ofr, ni oler,

| dénde, cuando y cémo.

<+ Caracteristicas de un servicio

« San-elementos -especificas que permiten -diferenciarlos de un bien, y se
presentan en la figura a continuacion:

_ FIGURA3
CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

intangibilidad
Los servicios no se
~ pueden ver, ni tocar, ni

Los servicios no i
pueden separarse de |
| sus proveedores. '

antes de ser adguiridos.

Servicios

, Variabilidad
- La calidad de los
servicios depende de
quién los provee y de

Caducidad

| Los servicios no se
pueden almacenar para |
su venta O Su uso p
| posterior. :

i g
e s o

SEEEN

s

RS S

Fuente: (4: 311)

t4.2 Elprecio

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. De manera
mas amplia, el precio es la suma de todos los valores que los consumidores
éntregan a cambio de l0s beneficios gue obtiene por poseer 0 utilizar un producto
o servicio. El precio es el unico elemento del marketing mix que aporta un
ingreso; los demas elementos suponen.costes. Es también uno de los-elementos
mas flexibles del marketing mix.” (4: 361)
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La forma en como se establezea el precio debe ir ligada en forma muy directa
ton aspectos importantes como lo son los costos, la competencia, nivel de

precia, y caracteristicas de la demanda.

En et proceso de comercializacion luego de haber determinado el praducte, plaza
y promocion correctos, se debe decidir también el precio apropiado, &l cual

-completara la mezcla comercial y le dara un-mayor atractiva ante-el-cliente.

a) Factores importantes para las decisiones sobre precios

Para la toma de decisiones sobre los precios, hay que tomar -en cuenta factores
importantes tan internos como externos gue afectan a las actividades de la

empresa

-« Factaores internes: dentro de los factores internos que se deben tomar en
ctuenta estan los objetivos de mercadeo de la empresa, la estrategia de
mercadeo mix, los costes y cualquier otra consideracién arganizativa:

o Factores -externos. los faciores externos que influyen -al momento de la
fijacidn de precios son la naturaleza del mercado, la demanda, la
competencia y otros elementos del entorne.

b} Enfoque para la fijacion de precios

El precio que se fija para un producto sera una suma comprendida entre un
precio bajo para gue 1a empresa consiga beneficio alguno y un precio adecuado

coma para generar demanda. Existen varios métodos, se mencionan los

siguientes:
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) CUADRO 5
METODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS

Descripcion

Ejemplc

' Fijacion de precios
- mediante un
| margen

| costes totales del

el precio.

Lo que supone aplicar
U incremento a los

producto y obtener asi

. Si un detallista de aparatos eléctricos
- paga Q.300.00 al fabricante por un

tostador de pan y lo vende a

- Q.450.00, es decir, con un incremento |
| det 50 por cierfo. El margen bruto del |

detallista es de Q.150.00, y silos

 costos de operacion de la tienda son
| de ©120.00 por aparato vendido, el
margen de ganancia sera de Q.30.00.

Fijacion de precios

| segun objetivo en

beneficio

| establecer un precio

| o con el consiga el

con el que alcance el
. umbral de rentabilidad

margen de beneficios
-deseado.

Si en una empresa vendedara de

autos se establece que el margen a |
ganar debe encontrarse dentro de un
 rango del 20%, al momento de vender |
un auto que tiene un valor costo de |
- Q.20,000.00 el valor de venta debe
1 ser de-Q.24,000.00, donde el margen |

de ganancia sera de Q.4,000.00.

Fijacién de precios

- segtn el valor

percibido

Utiliza como elemento
 clave para establecer
un precio el valor
| percibido por el
' consumidor, en vez de |
. representan el praducto
| para la empresa.

| Q.70.00 en un lugar

Un consumidor que pide una taza de

'café y una porcion de pastel de |

manzana puede pagar Q.10.00 en el

| mostrador de una cafeteria; Q.25.00 |

en un restaurante familiar; Q.35.00 en
la cafeteria dé un hotel; Q.50.00 por
servicio en un cuarto de hatel y
restaurante |
elegante. Cada establecimiento a

-pesar de brindar -t misma producto |

cobra mas que el anterior por el valor

- agregado de su ambiente.

. Fijacion de precios

basadaenla

competencia

t iLa empresa fija sus

precios basandose en
' gran medida en los
- precios de sus
competidores,
prestando menos
- atencion a sus propios
costes 0 a la demanda
de sus productos.

- Si una gasolinera tiene un precio de |
1 Q.20.00 el galén de gasolina regular,
es muy comun que otras gasolineras |

tengan et mismo precio o un vafor |
alrededor del mismo. Esto se debe a

. que este producto basa su precio en |
'cuanto a fo que la competencia o al |

mercado.

Fuente: elaboracién propia informacion obtenida (4: 374), mayo 2009.
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1.4.3 Laplaza

“Se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible
un producto a un publico objetivo” (4: 62)

Lo que se busca por medio de la misma es lograr satisfacer las necesidades de
los clientes, ya que un producto no es Util a menos que pueda estar al alcance de
los mismos. Es importante que en la plaza se logren respander a las preguntas
de ddnde, cuando y por quién se ofrece el producto 0 servicio.

La mayaria de empresas no pueden hacer llegar los productos por si mismas al
consumidor final y es por 1o cual que se apoyan en otras empresas y con las
cuales forman una cadena de distribucion que a la vez genera mayor vator at
producto final.

a) Canales de distribucién

“Los canales de distribucion son los diferentes itinerarios par donde circulan los
productos con destino al consumidor. Estas rutas pueden ser mas largas 0 mas
cartas en funcién del numero de integrantes.” (7: 33)

Par medio de los canales de distribucion se logra ltevar el producto desde los
fabricantes hasta el consumidor final, cada uno de los integrantes de las rutas
son denominados intermediarios y/o participantes del canal.

-a.1} Participantes del canat

Los intermediarios son individuos u organizaciones que median utilidad del

intercambio en relaciones que implican a dos © mas socios. Los intermediarios
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generan valores de forma, lugar, tiempo o propiedad al unir a compradores y
vendedores.” (9. 16)

Los unicos actores que aparecen en todos los canales son. el fabricante y el
consumidor. Los canales pueden ser directos e indirectos que depende dal
numero de intermediarios que tienen.

Los canales directos, no tienen intermediarios. Las empresas que se pueden
mencionar en este tipo son {as cuales venden directamente al consumidor, como
par ejemplo: los bancos, aseguradorag y algunas industrias. Los canales
indirectos, tienen intermediarios y pueden ser cortos o largos dependiendo de la
cantidad de intermediarios que posean para poder levar el producto al
consumidor. Dentro de los canales indirectos cortos se pueden mencionar las
empresas que venden muebles, almacenes de linea blanca entre atras, para los
canales indirectos largos un ejemplo claro son Ias tiendas de barrio.

b) Diseiio de canales

“Se refiere a las decisiones relacionadas con la formacién de nuevos canales de
mercadotecnia o 1a alteracion de 1os canales existentes. ES preciso considerar el
disefia de canales como una decisién estratégica.”" (9. 70}

Estos son importantes ya que desempefian la tarea de mover las bienes de los

productores a los consumidores, cerrando brechas de tiempo, lugar y posesion
que separan los productores y servicios de los consumidores.

It
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b.1) Canal de distribucién convencional

Este canal estd compuesto por uno o varios fabricantes independientes, en el
cual cada uno de elios es una parte aislada del canal, que busca maximizar sus
propios beneficios, incluso a costa de los beneficios globales det canal. Por lo
gue no se da un liderazgo dentro de los miembros.

b.2) Entorno de los canales de distribucion

Al momento de identificar las posibles opciones de canal y que se desee elegir
aguella que satisfaga en mayor medida los objetivos a largo plazo, cada opcidn
debe ser evaluada bajo los criterios de apoyo hacia et alcance de los mismaos.

Dentra de estos criterios se pueden mencionar los econémicos, evaluando los
costos, 1as ventas y la rentabilidad que generara a la empresa la utilizacion de un
canal especifica. Otro criterio importante a tomar en cuenta, es el aspecto de
control, debido a que entre menos control sobre fa comercializacidon del producto
tengan los intermediarios, mucho mas favorable sera para el productor. Por
ultimo, la empresa debera tener en cuenta criterios de adaptacidén que le permita
a la empresa tener flexibilidad ante los cambios que se puedan producir.

¢) Logistica

La logistica esta a cargo de la coardinacién de todas las actividades y procesaos
necesarios para la administracion estratégica del fiujo y almacenamiento tanto de
materias primas y componentes, asi como, de los productos en procesa y
terminados, con &l fin de que ctada uno de ellos estén en las cantidades
adecuadas, en et lugar correcto al momento de su requerimiente y at menar
costo posible.
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Las principales funciones de la logistica son: almacenamiento, gestion del
inventario, transporte y gestion de la informacion.

¢.1) Almacenamiento

‘Los ciclos de produccidon y consumo sélo coinciden en raras y contadas
pcasiones, por 1o que la mayoria de 1as empresas deben almacenar sus bienes
tangibles hasta que éstos se venden. El almacenamiento reduce las diferencias
entre e volumen necesario y e momento de compra, asegurando que los
praductos estan disponibles en el momento en que los consumidores necesitan
comprarios.” (4. 444)

Existen dos tipos principales de almacenamiento:

o Almacenamiento privado

¢ Almacenamiento publico
c.2) Gestién del inventario
La gestibn del inventario también influye en el grade de satisfaccién del
consumidor. Dado gue 5i ho s& manejan correctamente 1as cantidades gue se
mantienen en stock puede incurrirse en la perdida de ventas si es muy reducido,
o el incremento en los costos si es mayor a la demanda, esto debido al

mantenimiento que se debe pagar por tener producto sin mover en bodega.

Existen tres tipos principales de inventarios, los cuales son:
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» inventario de seguridad
e inventario de prevision

e inventario en transito
¢.3) Transporte

“La eleccién de los proveedores del servicia de transporte afecta al precio que se
fija para un producto, a la calidad de ia distribucién y al estado en el que liega el
praducto a su destino, todos ellos factores que influyen en el grado de
satisfaccion del cliente.” (4. 445)

Los principales tipos de transpaorte son: par carretera, via férrea, maritimo, aérea
y actuaimente, via internet.

c.4) Gestion de la informacién

“Las empresas gestionan sus cadenas de distribucion a través de la informacion.
Los miembros del canal normalmente colaboran entre si y comparten informacion
para, conjuntamente, tomar decisiones de logistica mas acertada.” (4: 446)

1.4.4 La promocién

“‘Se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para comunicar
{os méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para
que compren” (4. 63}

La promocién es el conjunto de actividades, técnicas y métodos gque se utilizan

para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico
objetivo, acerca de los productos y servicios que se comercializan.
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En un sentidc general, la promocion es una variable de la mezcla de
mercadotecnia, qua combinada con {as otras tres variables producto, plaza y
precio genera una determinada respuesta en el mercado meta para las
empresas, organizaciones o personas que |a utilizan.

a) Comunicaciéon

Es el pracesa par media del cual se intercambia informacién o puntos de vistas
de dos personas o mas, donde una envia el mensaje y otra que lo recibe.

En el pracesa de comunicacién intervienen: dos elementos que representan las
principales partes de una comunicacion (emisor y receptor). Otros dos
representan las principales herramientas de comunicacion (mensaje y medios).
Cuatro de los elementos representan {as principales funciones de comunicacion
{codificacion, decedificacién, respuesta y retroatimentacién). El dltimo elemento
del sistema es el ruido (mensajes aleatorios y competidores gue podrian interferir
la comunicacion deseada)’. (12: 24) (Véase figura 6)
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FIGURA 6
ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION

|| Mensaje l

Emisor Codifi-

carisn

Receptor

b -

y Rslio-
alimentacién

‘

Fuente: (12: 25)
A continuacion la descripcion de cada elemento del procesa de comunicacién:

¢ Emisor: es quien envia el mensaje.

o Codificacion: el proceso de dar a las ideas una forma simbélica en la cuai
tanto el emiser como el receptor las puedan comprender.

o Mensaje: el conjunto de simbolos gue &l emisor transmite.

¢« Medios: los canales de comunicacion a través de los cuales el mensaje
viaja del emisor al receptor.

+ Decodificacion: el proceso por el cual el receptor asigna significado a los
simbolos codificados en el mensaje por el emisor.

¢ - Receptor: quien recibe el mensaje enviado por el emisor.

o Respuesta: 1as reacciones del receptor despues de estar expuestd al
mensaje.
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+ Retroalimentacian: respuesta del receptor que se comunica al emisar.
o Ruido: la distorsidn no planeada durante el proceso de comunicacion,

cuyo resultado es que el receptor recibe un mensaje diferente del que el
emisor envid.

b) Estrategias de promocién

‘Existen cinco estrategias de promocidn: publicidad, promocidn de ventas,
relaciones publicas, venta personal y mercadeo directo.

b.1} Publicidad

‘La publicidad permite difundir los mensajes comerciales a un publico muy
disperso geograficamente y ¢on un bajo coste por persona alcanzada. Ademas
es posible repetir numerosas veces los mismos anuncios para que el mensaje
sea bien asimitado o para que el tonsumidor evogue 1a marca en el momento de
'la compra.

Con la combinacion correcta de estas esirategias, las empresas u
organizaciones buscan el alcanzar los objetivos de las mismas para su
fortalecimiento en el mercado al cual se enfacan.

b.2) Promacidn de venta

La pramaocién de ventas es una estrategia de la mezcla de promaocion, consiste
en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a (0s miembros del canal de
distribucién o a los equipos de ventas, que buscan incrementar ta compra a la
venta de un producto d Servicio.
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Esta estrategia incluye diversas técnicas, entre las cuales se encuentran los
promocionales para consumidores, comercios y corporaciongs, las gue tienen
muchas cuatidades tnicas, debido a que captan la atencidn de los consumidores.

Entre los principales tipas de promocién de ventas se encuentran los siguientes:

e muestras

e Cupones

+ reembolso

e patuete a precio especial

e premio

e articulo publititario

e recompensa por fidelidad

e promocion en &l punto de venta
e CONCursos, sorteos y juegos
e {éescuentos

e ‘incentivo

¢ mativacion a miembras de la fuerza de ventas

b.3) Relaciones ptiblicas

‘Las relaciones ptblicas son un conjunto de acciones de comunicacion

estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, gue tienen como
principat objetivo fortalecer las vinculos con los distintos publicos,
escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad
y apoyo de los mismaos en acciones presentes y/o futuras.
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Las relaciones ptiblicas se puede decir que es la estrategia que genera mayor
credibilidad: las noticias, 105 articulos 0 reportajes, 105 patrocinios y 103 eventos
resultan mas reales y creibles a los ojos de las consumidares que los anuncios.

b.4) Venta personal

La venta personal es la estrategia mas eficaz en ciertas etapas det proceso de
compra, particularmente en la creacion de preferencia, conviccion y accion del
consumidor. El cliente potencial recibird una carta o folleto, luege una llamada
telefonica de venta de salida, y finalmante Ia visita de un vendedor, que hara una
presentacidn destinada a cerrar la venta. Es posible que el cliente no compre
aun, pero tendra suficiente informacién sobre el producto que se desea ofrecer
para atender sus necesidades.

b.5) Mercadeo directo

El marketing directo es una estrategia efectiva que permite llegar a los clientes
en forma personalizada sin recurrir a altos presupuestos, ademas en la
actualidad este tipo de marketing a tenido un mayor auge debido los diversos
medios que se han generado como &l Internet, los correos electrdnicos e incluso
las video llamadas.

Este tipo de marketing se puede presentar en diversas formas las cuales son:

telemarketing, correo, catalogo, marketing televisivo de respuesta directa, kiosko
marketing, marketing online y venta personal, los cuales pueden ser
determinados segun las necesidades de la empresa y &l tipo de mercado al cual
se dedica.
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1.5 Comercializaciéon

La comercializacion dentra de la mercadotecnia tiene como abjeta planificar y
controlar los bienes y servicios que favorecen en el desarrollo adecuado del
producto, para asegurar que el mismo este en el lugar adecuado, en el momento
oportuno y en el precio y en fas cantidades regueridas, gque garanticen ventas
rentables a través det tiempo.

Debido a esto es que se ve a la comercializacién coma un puente entre el
producto y el consumidor. Sin embargo, 1os expertos en la materia 1o ven como
un praocesa que influye sobre las actividades y las guias mediante su intervencion
en la toma de decisiones. A través de la aplicacidon de los esfuerzos de las
empresas para satisfacer las necesidades de los clientes con el fin de obtener
una ganancia, y ton este objetivo fijo y el uso apropiado de los elementos de {a
camercializacion el praducta, el preciq, la plaza y la promocian, que les permita a
las empresas llegar a ser competitivos dentro del mercado al cual se enfocan.

1.5.1 Mercado local

Este se refiere a la realizacion de transacciones de oferta y demanda de los
productos y o materia prima producida dentro de 1as fronteras de un pais.
1.5.2 Importacién

Es cuando se adquieren productos o materia prima proveniente de mercados
fuera de las fronteras del pais donde se venderan o transformara para su
distribucién.
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1.5.3 Exportacion

‘La exportacién es un proceso que cansiste en abtener beneficios mediante la
venta y posicionamiento de productos y servicios en mercados exteriores” (25:
4). Las plantas ornamentales son productos que son enviados a mercados fuera
de ias fronteras de Guatemala, para generar un beneficio de tipo monetario alas
empresas que producen y comercializan este tipo de productos.

1.6 El proceso de comercializacion

El praceso de comercializacion tiene una estructura fundamental que esta
basado en cinco niveles los cuales son:

¢ El primer nivel se aplica a la comercializacidn, la que estd apoyada en la
mercadotecnia como un factor de compaetitividad.

¢ El siguiente nivel relaciona la aplicacion de estrategias comerciales a corto
plazo, 1as cuales deben estar orientadas en la competencia, [os precios, la
comunicacion, et praducto y el servicio at cliente.

¢ Como tercer nivel se tiene a la planeacion comercial y ésta se respalda en
el marketing mix, el cual incluye el producto, el precio, la plaza y la

promacian. Ast también como la evaluacién del plan comercial.

¢ El cuarto nivel pretende atender a la venta, asi como todo lo que tiene que
ver con Ia funcidn de ventas y Ia administracidn de Ia fuerza venta.

+ Y el titima nivel, se refiere a la imagen y publicidad, con el fin de apoyarse
en la difusidn e informacion a los posibles clientes sobre un bien o un
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servicio. Esto por medio de un plan de publicad desarrollado en base al
tipo de producto y mercado al cual se enfoca.

1.7 Estrategia

La estrategia no es méas que la determinacién de los pasos a seguir para lograr
alcanzar los objetivos que se plantean en toda emprasa u organizacion desde su
inicio, para su desarrolto y crecimiento dentro del mercado donde se
desenvugive.

Antes de iniciar toda estrategia hay que determinar el propésito o misién y los
objetivos basicos a largo plazo de la empresa, asi como la adopcidn de los
cursos de accibn y de la asignacibn de recursos necesarios para su
cumplimiento.

“Las estrategias se refieren a la direccion en que se encauzaran recursas
humanos y materiales a fin de acrecentar la posibilidad de cumplir los objetivos
elegidas” (3: 163)

a) Estrategias de comercializacién

Las estrategias de comercializacion son procesos que permiten a las empresas
aprovechar |as oportunidades que se presentan en los mercados, al sistematizar

y ver en farma objetiva la toma de decisiones.

Para el fortalecimiento de las empresas este proceso esta compuesto por seis
etapas fundamentales.
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conocer en forma interna la empresa u organizacion, que se busca
alcanzar y las recursas con las que se cuentan.

ii. Diagnodstico de marketing: analisis de oportunidades de mercaded macro y
microentarna y diagndstico interna, conocer la situacién actual de la
misma.

it. Farmutacién de objetivas de mercadotecnia: al conacer ta situacion actuat
de la organizacién y el alcance que se tiene de los objetivos, asi como 1os
Fecursos con los que se cuentan se formulan nuevos objetivos que apoyen
gl crecimiento de fa empresa.

iv. Farmulacion de estrategias de mercadatecnia: al tener clara a daonde se
desea llegar, esto a través de 10s objetivos se crean estrategias enfocadas
en el alcance de los abjetivas que se tienen come pueden ser, et mercado,
el producto, el precio, la plaza, y el posicionamiento.

V. Programé- de accion: detallara en que momenta llevar a cabo cada una de
las estrategias formuladas, asi comd 10S recursos Qque reqguerira su
implementacin y quienes seran las personas encargadas de llevarlas a
cabo.

vi. Monitareo y control de los resultados: por medio del monitorio y control se
podran ir comprobando si se estan alcanzando 105 objetivos determinados,
Q st es necesaria realizar una reestructuracién a replanteamiento de los
Mismos.

1.8 Diagnéstico

Es la recopilacion de informacion, para determinar la situacion actual asf como
fos problemas que pueda estar presentando una organizacidn, existen diversas
formas de realizar diagndsticos que ayudan a evaluar {a situacion de las

empresas y entre ellas una de las mas utilizadas es la siguiente:
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1.8.1 Diagndstico FODA

Es una forma sistemética de identificar y evaluar la situacidn de una empresa
para ser competitiva en los siguientes aspectos: Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas frente a sus principales elementos internos y externos.

a) Factores internos
Son todos aquelios elementos que son parte propia de la empresa y pueden ser:

o Fortalezas: son caracteristicas que proporcionan un ambiente de
seguridad, recursos y experiencia a la empresa o a 10s procesos.

« Debilidades: son caracteristicas de desventaja que se presentan en las
empresas en cualguier ambito interno de fa misma.

b} Factores externos

Son todas aquellas caracteristicas que se dan fuera de la empresa y donde ella
no tiene ningun control.

o Qportunidades: son caracteristicas que brindan faciidades o
circunstancias potenciales de beneficio a la empresa y gue pueden ser
econGmicas, sociates, paliticas, legales, tecnolégicas entre otras.

e Amenazas. son caracteristicas de riesgo o peligro que pueden
externamente afectar a ta empresa.
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1.8.2 Matriz FODA

Es una herramienta que permite integrar los elementos internos y externos de
una empresa para asi comparar y evaluar su situacion actual. A la vez gue
permitird formular estrategias que ayuden a contrarrestar los elementos que
actualmente afectan a la empresa y que con las mismas se puedan tomar 1as
mejores decisiones para ta misma.
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA EXPORTADORA DE
PLANTAS ORNAMENTALES UBICADA EN LA ZONA 14 DE
LA CIUDAD DE GUATEMALA

Luego de recolectada la informacion tanto intema coma externa de la empresa
Plantas Tropicales de Exportacién, se presentan a continuacion 1os resultados
obtenidos en cinca enunciados que son: metodologia aplicada, generalidades de
la empresa, hallazgos obtenidos de entrevistas, hallazgos obtenidos de
encuestas a mercado nacionat e internacional.

2.1 Metodologia aplicada para la realizacién del diagnéstico

Para la realizacion y desarrallo de ta investigacion se aplicd et métado cientifica
en sus tres fases indagadora, demostrativa y expositiva, como base para
encontrar hallazges, causas y consecuencias.

Las técnicas utilizadas fueron: la encuesta, dirigida a los 45 clientes
internacionales y a los 73 clientes potenciales nacionales {con el fin de conocer
la percepcién del mercade active como patencial en su conjunto sobre et
producto). Asimismo se llevd a cabo entrevistas al personal de la empresa
Plantas Tropicales del drea de ventas y comercializacion.
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2.2 Generalidades de Plantas Tropicales de Exportaciéon

Plantas Tropicales de Exportacion, PLANTEXPQ, es una empresa guatemalteca
dedicada a la produccidn y exportacion de esquejes de plantas, para viveros de
Estados tnidas y Eurapa, especificamente en Haotanda.

En noviembre de 1994, se constituye la empresa Plantas Tropicales para
producir maranta roja, se inicid con cuatro trabajadores en un invernadero de
media usa, con riega por aspersion, una bomba de gasolina usada, utilizandeo un
cuarto de manzana de terreno, en Jutiapa departamento de Guatemala.

A mediados de 1996, la praduccion de maranta roja se extiende a tres cuartas de
manzana de terreno. En 1997, se construye un nuevo invernadero con riego por
goteo, para producir Aglacnema, este tipo de riego permitié que disminuyeran las
enfermedades, aumentara la produccidn, bajaran los costos al fertilizar por medio
det riega. En ese afia la empresa trabajé con 10 personas en produccion y
empezd a importar equipo necesario de los Estados Unidos, como carretones,
tijeras, navajas, para las labores culturales.

En el 2002, la empresa importa material vegetativo de Estados Unidos y
Holanda, entre ellos esquejes enraizados de diferentes variedades: diffenbachia,
fittonia, aglaonema y hiedras para diversificar su produccién y cumplir con los
requerimientos de sus clientes.

La empresa ha buscado un crecimiento constante en sus actividades tanto
productivas como comerciales, por 1o cual en el afio 2004 tomo la gerencia tomo
la decisibn de aperturar una sucursal en Estados Unidos dirigida a la
comerciaﬁzécién de {as plantas ornamentales y funcionar como importadora en
ese pais, el nombre de esta empresas es JURAKAN USA, INC.
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Esta decision a pesar de brindarte oportunidades a la empresa también le generé
problemas con 105 clientes a guienes proveia de plantas ornamentales ean ese
momenta y quien revendian el mismo a “nurseries” en Estados Unidos, sin
embargo, a largo plazo esta situacion se convirtid en una fortaleza para la
empresa, puestc que eso le a permitidc mantenerse dentro del mercado de
exportacion de plantas ornamentales.

Taoda la logistica de esta empresa es manejada desde las oficinas centrales en la
zona 14, lo que hate a misma una empresa netamente guatemalteca.

2.2.1 Ubicacién de los cultivos

Las fincas donde se tienen los cultivas, estén ubicadas en zonas estratégicas de
clima y altitud para la produccion de plantas ornamentales de calidad, estas son:
San José Pinula, Suchitepéquez, Asuncién Mita, San Raymunde y Nueva
Concepcidn.

Para lo cual, a continuacién se gréfica la localizacion de cada finca en la figura 7.
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FIGURA 7
MAPA DE LOCALIZACION DE FINCAS
DE PLANTAS TROPICALES DE EXPORTACION

= Agua Tila  |San José Pintla

TN San Raymundo-

INueva Concepeion, Suchitepéguez ‘

Suchitepéquez, Suchitepéquez

Astncion Mita, Juliapa

% #Ciudad de Guatemala

Fuente: elaboracion propia, octubre 2009.

Todas las fincas estén conectadas con la ciudad de Guatemala a través de
carreteras que cuentan con la infragstructura necesaria 1o cual permite hacer
despachos frecuentemente. También las fincas cuentan con infraestructura de
comunicacién necesaria como [0S son caminos de ingreso pavimentados y
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sefalizadas para su ingresa que permite, asi coma medios de comunicacion via
radio, dentro de las fincas y via telefdnica con oficinas centrales lo que permite
un fluido intercambia de informacion. Las unidades praductoras, entiéndase
fincas, se han especializado en cultivos especificos atendiendo el clima y
calidades de tierra, a fin de permitir la produccidn competente en cuanto a la
calidad de plantas, que exige el mercado internacional.

A continuacidon se presentan las figuras de las diversas unidades productoras
donde se pueden observar la infragstructura externa e interna con gue se cuenta
en ellas para la praduccidn de las plantas arnamentales.

FIGURA 8 ,
FINCA AGUA TIBIA, VISTA PANORAMICA

Fuente: Plantas Tropicales de Exportacion, octubre 2009,
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FIGURA 9

S

Fuente: Plantas Tropicales de Exportacion, octubre 2009,

. FIGURA 10 ’
FINCA LA CIENAGA, VISTA PANORAMICA

R

Fuente: Plantas Tropicaes de oacién, oubre 2009
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FIGURA 11
FINCA LA CIENAGA, VISTA INTERNA

FIGURA 12
FINCA QUELETZU, VIVERO |
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FIGURA 13
FINCA QUELETZU, VIVERO I
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Fuente: Plantas Tropicales de Exportacion, octubre 2009,

FIGURA 14
FINCA LA ERMITA, AREAS DE ENRAIZADO

: e &

Fuente: Plantas Tropicales de Exportacion, octubre 2009.
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FIGURA 15
__FINCA LA ERMITA, VIVERO |

e
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Fuente: Plantas Tropicales de Exportacion, octubre 2009,

FIGURA 16 ,
FINCA MONGOY, VISTA PANORAMICA

Plantas Tropicales de Exportacién, actubre 2009.

Funte:
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FIGURA 17
FINCA MONGOY

Fuente: Plantas Tropicales de Exportacion, octubre 20089,

2.2.2 Empaque

Qtra factor que es impartante al momenta de expartar es el empaque de las
esguejes de exportacion, y la cual ha evolucionando en las fincas de Plantas

Tropicales de Expartacion desde las inicios.

El empaque del producto inicia desde el momento de corte en campo, donde se
eligen las plantas que estén dentro de los rangos de tamafio solicitados. Al
finalizar el pracesao de campo se envian las plantas al area de empaque, aqui
inician hidratando los cortes por medio de ia insercidon de ios mismos en las
piletas especiales. Luego de este paso las plantas se trasladan a las mesas para
ser seleccionadas y colocadas dentro de las cajas en forma de granel sin ningun
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empaque especial, Unicamente papel periédico humedo ligeramente para

posteriormente ser selladas y rotuladas. (Véase figura 18)

_ FIGURA 18
AREAS DE EMPAQUE

Fuente: Plantas Tropicales de Exportacion, octubre 2009.

2.2.3 Produccion

En lo que respecta a la praduccidn de las plantas arnamentales que la empresa
la empresa produce y comercializa semanalmente ellos indicaron que en
promedio son 235,000 cortes de plantas, aproximadamente 12,220,000 plantas
anualmente.
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CUADRQ 6
PRODUCCION PROMEDIO DE PLANTAS DE
PLANTAS TROPICALES DE EXPORTACION

Semanas Plantas Promedio | Promedio { Valor unitario | Valor total en
anuales | semanales | deplantas | de cajas en dolares dolares
' aproximadas | anuales | anuales promedio promedio
' ' anual anual
52 235,000 12,220,000 | 15,129 |$.33.95 $.513,629.55

Fuente: Plantas Tropicales de Exportacion, 20089.

Actualmente la empresa se encuentra en un procesa de fortalecimiento dentro
del mercado a través de la implementacion de servicios via internet, asi como
procesos de apoyo en el manejo de plantas en las diversas fincas. Con este fin
32 ha creado una sucursal en Estados Unidos, con el nombre de Jurakan USA,
Inc., la cual funciona como empresa impartadora desde este pais
norteamericano; sin embargo, toda la logistica es llevada acabo desde las
oficinas centrales en la zona 14 de Guatemala.

2.2.4 Anélisis estructura organizacional

Actualmente la empresa Plantas Tropicales de Exportacion cuenta con una
estructura organizacional nominal ya gue la jerarguia de mando es descendente
de arriba hacia abajo, se representa en la siguiente estructura.
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FIGURA 19
ORGANIGRAMA NOMINAL ACTUAL
- PLANTAS TROPICALES DE EXPORTACION

‘ [ Gerente Ge'neraij
.
= L Contabilidad ]
‘.

o f I

E : Produccion Exportaciones Compras y ,

-’ Suministros

L Supervision y Transporte
. planificacion ‘

1‘;

L

. | SaladeCortey
g Empaque

o - [ Mantenimiento |
.
\ J
L (Riegos y fumigacién)
g B i \ 7
L ™\
Saneos y cuidados |
{- ' de cultivo
L J
2 Fuente: Plantas Tropicales de Expartacion, octubre 2009.
s_g
£ De acuerdo al organigrama anterior se observa que la estructura organizacional
|
L de la empresa, esta establecida con base a las funciones, y el modelo del disefno
. es de tipo mecanico y/o burocratico puesto que ya cuenta con una estructura
L formal aceptada.
%
L
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o Jerarquizacion:

La jerarquizacién de la empresa se da en una farma descentralizada, ya
que {a toma de decisiones la llevan a cabo los jefes de los departamentos,
sin necesidad de tener que consultar todas las decisiones can el Gerente
General.

Las colaboradares estan abligadas a presentar reportes, sugerencias y
s quejas en pro del mejoramiento de la organizacidén, a pesar de que no
todas las decisiones son consultadas con el Gerente General si se
i . respetan las jerarquias dentro de la empresa.

L o Lineas de comunicacién:
L Esta se da tanto de tipo farmal e informal ya que las érdenes se hacen

£ legar via escrita por medio de correo interno, asi como también, se giran
L. instrucciones unicamente via aral a via telefnica.

2.2.5 Planeacién del negocio

e En. la actualidad la empresa Plantas Tropicales de Expartacian utiliza una
L planeacidn a corto plazo que prevé el incremento de la produccion y os pedidos
‘ de compra, ya que se basa en la prayeccidn de ventas anuales para alcanzar los
L objetivos y metas fijadas que adelante se mencionaran.
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2.2.6 Definicién del producto y del negocio

La definicion del producto de Plantas Tropicales de Exportacién es las plantas
ornamentales, esta basada en la satisfaccion del cliente, ya que la empresa
cuenta con el slogan “Proveer la mejor calidad en plantas, desde el corazén
de la tierra”.

Los beneficios que se obtienen a través de una correcta definicidn, es la lealtad
del cliente real por la calidad de productos que la empresa ofrece, asi como el
recanacimienta tanta a nivel internacional come nacienal, buscanda a largar la
vida para fa empresa.

2.2.7 Misién

Es la razén de ser de la empresa que proparciona a las colaboradores un sentido
comun de propbsito, rumbd y oportunidad, Plantas Tropicales de Exportacion
pasee la siguiente misién:

Proveer al consumidor los mejores productos del mercado a un precio accesible,
ue sobrepase sus expectativas de calidad. A través de la generacién de emplec

responsabilidad social que nos permita llegar a ser fa mejor y mas grande

mpréesa agro industrial de la region.”

2.2.8 Visién

Establece a donde quiere llegar la empresa a un larga plazo, Plantas Tropicales
de Exportacién posee la siguiente vision:
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“Llegar a ser la empresa agro-industrial de exportacién de mejor calidad en |

regién Centroamericana, que sobrepase las expectativas de nuestros clientes po!

medio de la innovacidn continua, que nos permita cubrir todas las necesidade

2.2.9 Objetivos
La empresa Plantas Tropicales de Exportacidn tiene los siguientes objetivas, y
para los cuales dirige sus esfuerzos en alcanzar y cumplir.

« Objetivo general

“‘Aprovechar las oportunidades que se nos presentan dentro del mercado
para el crecimiento de la empresa y ia realizacion del equipo de trabajo.”

¢ OQObjetivos especificos

o Brindar capacitacion continua a la mano de obra.

o Introducir de nuevas variedades para su comercializacion.

o Ampliar de nuevos mercados y nuevas clientes.

o Garantizar la mejor calidad de {os productos.

o Mantener el liderazgo en costos para ofrecer precios competitivos.

o Mejorar continuamente en 1os viveros & infraestructura que se utiliza.

2.2.10 Paliticas

Dentro de las principales paliticas que tiene la empresa Plantas Tropicales de
Exportacion se encuentran:
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s« Paoliticas de venta

Las cuales determinan los precios especiales, descuentas, fletes, tiempos
de entrega y medios de pago, segun &l rango en el cual se encuentran los

clientes.
e Politicas de crédito

La empresa Plantas Tropicales de Exportacion tiené un rango de dias
crédito y monto que puede brindarsele a cada cliente segun el rango en el
cual se le tenga dentro del grupo de clientes. Entre los rangos de dias de
crédito se encuentra de 0 a 30 dias, de 31 a60, de 61 a 90 y de 91 6 mas
dias, mientras que el rango del monto puede ser maximo de $.3,000.00,
$.5,000.00 6 mas lo tual dependera del tipo de tliente.

« Paliticas de produccién

Estas tienen como fin el manejo de los cultivos y los respectivos
tratamientos que deben llevar las plantas segun la fase en la gque se

encuentren.

2.2.11 Unidades estratégicas del negocio

Para Plantas Tropicales de Exportacian las unidades estratégicas del negacio, se
dividen por las funciones, ya que Ilas principales son produccion y

camercializacion.
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+« Produccién
Esta unidad es importante puesto que de ella depende la aceptacion de

las plantas en el mercado, debido a que la calidad en el producta que se
ofrece garantizara que fas mismas sean regueridas por los clientes.

« Comercializaciéon

Esta unidad es la encargada de lograr el mantenimiento de la empresa, ya
que al contar con ventas en la empresa permitird el mantenimiento de la
misma y la generacion de ganancias, el cual es el fin principal de toda
empresa.

2212 Analisis de la cartera actual del negocio

En esta parte de la investigacion se presentara la infarmacidn de la situacién en
fa que se encuentra la empresa Plantas Tropicales de Exportacion con respecto
a la cartera actual de la misma.

Segun la informacién abtenida de parte del Gerente General de la empresa
Plantas Tropicales de Exportaciébn en la actualidad provee de plantas
arnamentales a 45 clientes, los cuales se encuentran ubicados en la ciudad de
Homestead, del estado de Florida de Estados Unidos.

Por lo que, para el presente analisis de la cartera de negacias se realizara par
medio de la matriz de crecimiento y participacion de Boston Consuiting Group, 1a
cual permitira clasificar el negocic de acuerdo a su patencial para generar
utilidades. Dicha matriz divide 053 negocios en cuatro tipos: nhegocios

interragantes, estrellas, vacas y perras. Con el fin de conacer la situacién de
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Taga de crecimients del Mercado
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Plantas Tropicales de Exportacion se realizd la matriz de crecimiento que es
presentada y explicada a continuacion.

¢ Matriz de crecimiento

Consiste en un cuadrante en la cual indica la tasa de crecimiento del mercado y
la participacién de la empresa Plantas Tropicales de Exportacion como unidad
estratégica de negocio, con sus diversas variedades de plantas ornamentales de
las familias: aglaonemas, crotons, chiorophytum, dieffenbachia, dracaena
hederas, pathas, philodendran y schefflera. A continuacidn se procede a ubicar
la unidad estratégica de negocios “UEN” en la matriz de crecimiento y
participacidn de la BCG.

) FIGURA 20
DETERMINACION DE UEN EN MATRIZ DE CRECIMIENTO DE PLANTAS

ORNAMENTALES PARA PLANTAS TROPICALES DE EXPORTACION

Negocio Estrella Negocio Interrogante

'Plantas crnamentales

10%
9%
8%
%
6%
6%
%
3%
2%
1%

Vaea de Dinero Negocio Perro

-r—n—i—_—-s el ma .

20% 19% 18% 17% 16% 16% 4% 13% 12% tM% 10% 8% 8% 7% 6% 6% 4% 3% 2%
Tasa de participacién en el Mercado

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2009.
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Cama muestra la figura anterior la empresa Plantas Tropicales de Exportacidn se
encuentra en el cuadrante de negocios interrogantes, dado que opera en un
mercado de alto crecimienta, coma lo es el de plantas arnamentales en Estados
Unidos el cual segun datos estadisticos tiene un crecimiento anual del 12%, y
Plantas Tropicales de exportacion presenta una participacion en el mercada total
relativamente baja puesto que la misma es unicamente del 5%.

Sin embargo, la empresa Plantas Tropicales de Expartacién desea mejorar su
posicion dentro del mercado, puesto que se considera que su participacion baja
en el mercado se puede dar debido a la competitividad existente por la
competencia tanto nacional como internacional y donde uno de los principales
expartadares es Costa Rica.

2.213 Anélisis de la situacién actual

La situacion actual de la empresa se presenta a continuacion en base a la
informacion de ventas en forma ponderada.

INFORMACION DE VENTAS PONCI;IEI.\R?SJ?Aé DE PLANTAS TROPICALES DE
EXPORTACION

2007 2008 2008
Ventas en cantidad de dblares $.451,560.22 ($.479,736.27 |$.513,629.55
Participacién del mercado 4.00% | 5.00% | 7.00%
Mercado total cajas 13,289 L 14,139 15,129
Gastos de publicidad y ventas | 8% , 8% 8%
Gastos Generales ' 27% 27% 27%
Gastos distribucién y ventas 13% 13% | 13%
Precio por caja $.33.98 $33.93 $33.95
Costo variable por unidad $7.14 $7.12 $7.13

Fuente: Plantas Tropicales de Exportacion, 2009.
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2214 Punto de equilibrio ventas / produccién

El punto de equilibro permite a las empresas conocer en que punto la empresa
cubre sus TOsto, No generando ganancia pero sin generar pérdida, para Plantas
Tropicales debide a que cuenta con una diversidad de productos y precias; sin
embargo, los costos son los Mismos se ha trabajo ef punto de equilibrio en forma
panderada e integrandala en valar par caja expartada y para la cual se realizaran

las siguientes operaciones.

PE = Casta fijo total
Precio venta unitario - Costo variable unitario
PE = 246,542 18
33.95 -7.13
PE = g 193 CAJAS
PE= & 312,102.35
CUADRO 8

INFORMACION DE VENTAS Y PRODUCCION DE
PLANTAS TROPICALES DE EXPORTACION

Ventas Totales $ 513,6298.55

Costos Variables Totales $ 107,862.21 |
| Costos Fijos Totales $ 246,542.18

Precio de Venta unitario $ 33.95

Costo Variablé unitario 3 7.13

Margen de Contribucion 3 26.82

Punto de equilibrio en unidades de cajas | 9,193 .
' Punto de equilibrio en valores $ 312,102.35

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2009.
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Comao se abserva, el nivel de ventas necesario para cubrir todos los gastos
efectuados por Plantas Tropicales de Exportacion para producir y comercializar
plantas ornamentales sin obtener ganancia o pérdida es de 9,193 cajas anuales
generando un ingreso valorado en $.312,102.35. A continuacién se presenta la
graficacion del punta de equilibrio para Plantas Tropicales de Expartacian.

GRAFICA 2
PUNTO DE EQUILIBRIO
eeaow\/citas
$600,000.00 —Cost0 Fijo
e 0sto Variable
‘ o remiains 18105 Totales
$500,000.00 + $513,629.55 |/ tas
$400,000.00 |
$107,862.21 Costo
$300,000.00 + ~""TTTTTTTISETm T 22 0SS ' variable

: $246,542.18¢0st0 fijo
$200,000.00 - ‘

T

$100,000.00 -

F—-p-rﬂ-;-‘-‘,-nﬁ——- r\-a- P

$0.00 17

Costos Totales  $354 404.39

Fuente: elabaracidn propia, septiembre 2009.

2.2.15 Criterios de compra

Una de los principales criterios para la adquisicion de plantas ornamentales es la
calidad, ésta no puede ser definida Unicamente por las caracteristicas que hoy
dan precia en el mercado, a continuacién se detallan los principales puntas que
deben tenarse en mente al momeanto de vendar un lote de plantas ornamentales.
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¢ Langitud de los tallos

o Consistencia del color
« Tamarfio de los cortes
e Libre de defectos

» Cartes na muy jévenes
o Cortes no muy viejos

¢ Empaque

o Frescura &n los cortes

s Evitar residuos de quimicos

2.2.16 Prondsticos de la demanda

Las flares y plantas arnamentales se han transfarmado en las ultimos afios en un
suculentd negocio que mueve en & mundo unos 35,000 millones de dblares por
afia. Se trata de una de los rubraos mas dinamicas de la economia mundial, can
una tasa de crecimiento de alrededor del 6 por ciento y un gran generador de
empleas segun estadisticas mundiales.

Sin embargo, realizar un estudio profundo respecta a la situacidn real de los
mercados internacionales de flores y hacer comparativos es sumamente
camplicade, no perque sea una actividad “poco usual’, par el cantrarie, se puede
decir gue en todo el mundo se producen plantas ornamentales. El motivo radica
en la dificultad para obtener estadisticas completas, debida a la inclusién de
actividades; por 1o tanto, no pueden ser exactos los datos, ya gque existen paises
que abarcan en la flaricultura a las flores de corte, el follaje verde de corte, los
bulbos y las plantas en maceta.
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En la mayaria de los paises no se le ha dadao la debida impartancia a llevar un
registro sobre plantas ornamentales, como una actividad y guieness reportan
cifras, lo hacen con afios de atraso. Par atra lada, existen paises que su
produccidn se destina unicamente o en su mayor{a al mercado local, por tanto no
incluyen la estadistica. Qtra factar que influye en la dificultad de realizar un
analisis del sector, es el hecho de que los conceptos utilizados no son
hamaogéneas, lo que en un pais significa cierta actividad, en ofro tiene una
denominacién diferente.

Se tienen datos de que el consuma de flor de corte en Estadas Unidos no es tan
dominante como en Europa. &I consumo per capita se estima es de 30 dblares al
afio, y aungue aun no tiene igual al de los paises eurapeacs, la tendencia es a
crecer. Actualmente los paises exportadores han recuperaron terreno en &l
mercado estadounidense y las importaciones de plantas arnamentales en los
Uitimos afios a mantenido un incremento en 5 por ciento aproximadamente anual.

Lo que permite pronosticar que este mercado a partir del afic 2,000 ha
presentado un repunte en las importaciones realizadas a Estados Unidos, dando
como resultado que el incremento pueda ser aprovechado por el mercade
guatemalteco gque actualmente es uno de los principales paises exportadores.
Par la cual, para beneficiarse de este cantinua crecimienta en el pais, la empresa
Plantas Tropicales de Exportacidn debe crear las estrategias necesarias gue
buscaria apraovechar esta opartunidad de negacia.

De la misma forma en el mercado nacional, na existen datos estadisticos exactos
de la demanda actual que se tiene de plantas ornamentales, para proyectos de
jardinizacion, sin embarga, segun la informacidn abtenida de parte de las
empresas consultadas gque se desenvuelven en la realizacion de proyectos de
jardinizacian, indicaron que en la actualidad los requerimientos que tenian de
plantas ornamentales, se ha visto en aumento gracias a los continuos proyectos
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habitacionales que se crean en la actualidad y los cuales han requerido de sus
servicios y teniendo en cuenta el tamafio de dichos proyectos las compras de
plantas arnamentales a viveras externos se ve continuamente en aumento, lo
que tambign genera una oportunidad de negocio para la empresa Plantas
Trapicales de Expartacién.

2.217 Legislacién

Para canacer los requisitos legales que deben cumplir al momento de realizar
exportaciones se entrevistd al encargado de exportaciones de la empresa
Plantas Tropicales de Expartacidn de quien se abtuva la infarmacion que a
gontinuacidn es presentada.

+ Informacién recolectada de entrevista a encargados de exportaciones

Segun la informacién brindada de parte del departamenta de expartaciones de la
empresa Plantas Tropicales de Exportacidn, para {a realizacion de exportaciones
es necesario contar can certificadas y registras de expartacién, principalmente
para certificar gue los productos estan libres de enfermedades o gue al momento
de realizar la expaortacian, ésta na esta restringida por el pais de arigen

Para estos productos, se requiere de certificados de inspeccidn de la praduccién
(visita a 1a planta por parte del representante del MAGA) y certificado de
tratamienta, esto para certificar que el praoducta esta libre de ciertas plagas o
enfermedades.

Asi también, indicaron que debe llevarse a caba el tramite de la declaracién para
registro y control de exportaciones DEPREX, en &l cual se detalia ia informacion
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de los productos a expartar, los numeras arancelarios de las productos, el
nimero de la factura comercial y el monto total de 1a exportacion.

Los dacumentos que se necesitan para la realizacidn de expartaciones son: el
certificado fitosanitario extendido por MAGA, el DEPREX, ia DUA simplificada y
camplementaria, ésta ultima es tramitada luego de realizada la expartacién, estos
documentos son extendidos por la Ventanilla Unica de Exportacion, 1a factura

camercial, y la guia aérea emitida par la linea aérea que transpartara el praducta.

En la actualidad el tramite del DEPREX, la DUA simplificada y complementaria
puede realizarse via internet, que con base a la informacidn recolectada ha sido

de gran apaya en la reduccién de castos a las empresas expartadaras.

2.2.18 Asociacion de exportadores

Segun la informacién aobtenida de parte del Gerente General de Plantas
Tropicales de Exportacidn sobre la asociacibn que brinda apoyo a los
expartadares él dioc a conocer que la unica que cumple esta funcion es
AGEXPORT.

Dicha Asaciacién brinda apayo a todos los exportadores por media de la
representacién de los mismos en actividades internacionales, asi como la
creacion de actividades que permitan a los exportadores aplicar a nuevas
mercados y dar a conocer sus productos internacionalmentea.

El gerente general de la empresa camenté también que han recibida cursos de

apoyo por parte de AGEXPORT, que se& han enfocado tanto en &l area
praductiva coma en el area administrativa, y han sida de gran ayuda para el
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mejaoramiento de los procesos con respecto a los requerimientos de los
mercados.

2.219 Proveedares

La empresa Plantas Tropicales de Expartacidn en la referente a los proveedores,
cuenta con distribuidores para agrogquimicos y materiales para invernaderos
quienes siempre entregan estos productos en oficinas y de donde son
transportadas a las fincas por medio del camidn con el que cuenta la empresa y
donde se cuentan con bodegas para su almacenamiento.

Los productos na son almacenados por muchao tiempao, puesto que se trabajan en

base a las necesidades 0 requerimientos de parte del jefe de produccion en
finca.

2.2.20 Mezcla promacional

En la actualidad la empresa Plantas Tropicales de Expartacion na cuenta can
ninguna estrategia de promocidh estructurada para el mercado nacional,
mientras que para el mercada internacional unicamente cuenta con las siguientes
actividades para promocionar sus productos:

¢ Actualmente esta reestructuranda la pagina de Internet www.jurakan.net,
en la cual busca dar a conocer 1os productos con que cuenta.

e Plantas Tropicales de Expartacidn participa en ferias internacionales en
las cuales se entregan brochures gue contienen la informacidn de las
plantas que se dispanen para la exportacién, aunque los mismos estan
desactualizados.
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« Es parte del directorio de exportadores de AGEXPORT

e Cuenta con un anuncio en el directorio de la Comisidn de Plantas
Qrnamentales de AGEXPQRT.

o Listas de ofertas de precios por temporadas especiales.

2221 Descripcién del mercado meta

Para describir el mercado meta de plantas arnamentales se dividid en das, ta
descripcion del mercado nacional y 1a descripcion del mercado internacional.

a) Mercado nacional

En lo que refiere a la comercializacién de plantas ornamentales en la ciudad de
Guatemala, se logro determinar que actualmente existe una demanda enfocada
a las empresas que trabajan proyectos de jardinizacion, ya que en la actualided
este tipo de empresas ha presentado un aumento en sus requerimientos debido
al incremento de proyectos habitacionales que han requerido sus servicios para
la realizacion de ios trabajos relacionados con ia jardinizacion de ios mismos.

« Descripcién del mercado meta nacional

CUADRO 9
DESCRIPCION GENERAL DEL MERCADO NACIONAL

Nombre oficial | Guatemala, Guatemala

Pais Guatemala

Departamento | Guatemala
- Establecida En 1776
 Alcalde I Alvaro Arzd

Extension Territorial 996 Km?
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- Elevacion - 1,499 metros

Limites . Al norte Chinautla, oeste Mixco, este San |
José Pinula y al sur Villa Canales, Villa
Nueva y San Miguel Petapa.
| Poblacién | 2.5 millones de habitantes.
' Moneda El quetzal.
Tipo de empresas Empresas que trabajan en proyectos de

Jardinizacion

| Canal de Distribucion a utilizar Mayorista.

Ubicacion del Canal de| Guatemala, Guatemala
Distribucion

Fuente: trabajo de campo, 2009.

La ciudad esta localizada en un valle en el érea sur central del pais, la que a
veces puede causar que la contaminacion del aire se concentre en la ciudad, a
pesar de la gran cantidad de areas verdes can que cuenta la ciudad.

La Ciudad de Guatemala es la capital econdmica, gubernamental y cultural de la
Republica. La ciudad tiene ademas de una gran variedad de restaurantes,
centras comerciales, plazas, hoteles y tiendas, unas 300 galerias y museas
(incluyendo buenas colecciones de arte precolombino).

Es una ciudad que tiene muchos arboles, debido a la iniciativa de ia
municipalidad de sembrar arboles. El clima en la ciudad es templado, aunque en
los meses de naviembre a febrero la temperatura suele descender. En cuanto a
oportunidades educativas, la ciudad ofrece muchas opciones desde &l ciclo de
pre-primaria hasta la educacién superior.
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Guatemala es un pais en vias de desarralla pera en la capital guatemalteca hace
contraste el subdesarrollo que atraviesa el pais con la riqueza de algunos
sectares; tal es el caso que la Ciudad de Guatemala es una de las mas
desiguales de América Latina, esto s& puede observar comparando la zona 18,
que es una de las zonas mas pabres, can la zana 10 que es residencia de gran
parte de los mas acaudalados de Guatemala.

¢ Perfil econdmica

Originalmente, la econamia guatemalteca se basaba en la produccidn agricala.
El sector primario contribuye con alrededor del 25% del Producto interno Bruto,
mantiene ocupado al 50% de la pablacion activa y representa el 60% de los
ingresos de exportacion. El producto mas importante es el café, que representd
en 1994 el 22% de los ingresas de expartacian. Entre las demds productos
tradicionaimente destinados a la exportacion, se encuentran el azucar (11%), 1as
bananas (7%) y la carne. Ademas, Guatemala es el unica pais centroamericana
con yacimientos y extraccion petroliferos.

La praduccién y exportacidn de cosechas agricolas paca tradicionales (tales
como verduras, frutas, flores y camarones) se duplicaron entre 1987 y 1994,
incrementandase los ingresos de USD 402 millones a USD 840 millones.
Ademas, se ha experimentado una expansidn considerable en {as industrias de
zona libre, las que bajo condiciones favorables (es decir, entre otros, franquicia
de impuestos y aranceles y ausencia de reglas reguladoras en el mercado
laboral) realizan el dltimo acabado de productos importades con mira a su
reexportacion. En los ultimos afios el turismo ha sido poco estable, pero ya ha
aumentada considerablemente en 1996 gracias a la celebracian de los acuerdos
parciales.
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b) Mercado internacional

En la que respecta a las ventas de plantas y follaje de Guatemala, el mercadao de
Estados Unidos es el segundo importador mundial después de Holanda. Se
caracteriza par ser un mercado altamente competitivo, especialmente can
relacidn a las plantas provenientes de Costa Rica, Holanda y Bélgica. Estan
altamente influenciadas por la siguiente tendencia y comportamiento en la
decoracion de jardines:

¢ La disminucidn del tiempaq, dinero y habilidad que las amas de casa tienen
para invertir en sembrar y mantener sus jardines.
s Ladisminucién en el tamaria de los nuevas jardines.

e El incremento en el uso de los jardines como lugares utiles o espacios
abiertos.

o Elincrementd en &l costo del agua, mano de dbra, fertilizantes y quimicos.
« Las restricciones en el uso del agua.

* Descripcion del mercado meta internacional

CUADRO 10
DESCRIPCION GENERAL DEL MERCADO INTERNACIONAL

- Nombre oficial Homestead, Florida

Pais | Estados Unidos

Estado Florida

Condado Condado de Miami — Dade
 Establecida En 1913

Consejo tipo Consejo —~ Manager

Alcalde Lynda Bell

Extensién Territorial [ 37,2 K
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- Elevacion - 3 piés (1 m)
Limites Al norte y al este can la ciudad de Miami.
| Poblacion [ 31,902 habitantes.
Moneda - El dolar.
| Tipo de empresas Viveros mayoristas de plantas
ornamentales
Canal de Distribucion a utilizar Mayorista
' Ubicacién del Canal de Homestead, Florida
| Distribucion

Fuente: (27: s.p.)

Homestead es una ciudad ubicada en el Condado Miami-Dade, Flarida, Estados
Unidos se encuentra entre el Pargue Nacional Biscayne al este y al Pargue
Nacional Everglades, al ceste. Homestead se incarpaord en 1913 y es la segunda
ciudad mas antigua en el Condado Miami-Dade junto a la Ciudad de Miami. Esta
situado aproximadamente 35 millas al sudoeste de la ciudad de Miami, y 25
millas al noreste de Cayo Largo. El nombre se origina a partir del momento en fa
Casta Este de Flarida Ferraviaria extension a Key West, se estaba canstruyendo.
La ciudad de Homestead esta situado cerca de la terminal sur de la extensidn de
Homestead del Turnpike de la Florida. Homestead esta inmediatamente al norte
y al este de la ciudad de Florida, y estas dos ciudades constituyen la mayor
ciudad de Homestead-=Florida zona. Algunas de las notables comunidades no
incorporadas en la zona son Redland, Ciudad de Ocio, Naranja, y Princeton.
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FIGURA 21
MAPA DE HOMESTEAD, FLORIDA, ESTADOS UNIDOS

e
q
b

y 1l “decksomville |

Homestead

Fuente: (27: s.p.)

Una natable atraccidn turistica dentra de la Ciudad de Qcia es el misteriasa Caral
Castillo, construido por un Jilted amante, Edward Leedskalnin, en el transcurso

de 28 afias a partir de 1923 a 1951. El Parque de las frutas y las especias
tambig&n es de interés.

Homestead tiene un clima subtropical similar a la de Miami y el resto de los
alrededores del area metropolitana del Sur de {a Florida. Los inviernos son
suaves, pero mas fresco que el promedio de cerca de las zanas caosteras. Los
huracanes constituyen una amenaza para {a zona, y aungue no esté situado en
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la costa inmediata, Homestead se ha visto afectada por los huracanes antes. El
unico fuerte fue el huracan Andrew, en 1992, que devastd la ciudad. Los
huracanes Katrina y Wilma en 2005 también pasaron por esta ciudad aunque no
directamente, unicamente por encima de la ciudad.

+ Perfil econémico

La economia de Florida se basa fuertemente en el turismo. El clima benigno
durante la mayor parte del afio y los muchos kildmetros de playas atraen a
numerosos turistas de todas las partes del mundo. El parque tematica de Walt
Disney World, &l m&s grande de la cadena, localizado cerca de Orlando, conduce
la actividad de la zona, junto a otros parques tematicos que se han ido instalando
progresivamente, como los estudios Universal.

La gran cantidad de impuestos sobre las ventas que recauda el estado es lo que
permite a Florida el que no exista un impuesto sobre la renta. Otras industrias de
impartancia son log citricos y la produccion de zumas, la banca y la mineria de
fosfatos. Con la liegada del programa espacial al Centro Espacial Kennedy en la
década de 1960, Florida ha atraido numerasas industrias aeroespaciales y
militares.

CUADRQ 11
INFORMACION ECONOMICA DEL ESTADO DE FLORIDA,
ESTADOS UNIDOS

| PIB 2008 (PPA) 14.290.000 millones de $US
% crecimiento PiB 2008 1,.3%

Renta per capita 2008 (PPA) 47.000 $US

 Distribucidn por sectores

Agricultura 1%
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‘Industria 120%
Servicios 9%
Crecimiento 2009 (prevision) 1-2,4 %
Inflaciéan % 2008 14,2%
[Deuda exterior 12.250.000 millones de $US
Exportaciones 1.377.000 millones de $US
Importaciones | 2.190.000 millones de $US
| Saldo comercial -813.000 millones de $US
Principales origenes de sus China, Canada, México y Japdn
Importaciones
 Principales importaciones | Petréleo, motores y partes de
1 Autombviles
Principales destinos de sus 'Canada, México, China y Japén
Exportaciones
Principales exportaciones Partes de vehiculos, ordenadores y
Telecomunicaciones

Fuente: (27 5.p)
2.222 Analisis de la oferta y la demanda

La oferta y la demanda son das elementas impartantes en la comercializacion, ya
gue estos dan a conocer Ias posibilidades que fas empresas tienen de cubrir 1as
necesidades del mercada, por lo que a continuacion se presentan los resultados
del estudio realizado a Plantas Tropicales de Exportacion sobre estos elementos.

a) Analisis de la oferta

Para la oferta se recaopilé la informacién que se presenta a continuacian.
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s Competencia externa

Actualmente existen diversos paises que realizan actividades de expartacién de
flor cortada y plantas omamentales hacia Estados Unidos como io son; Holanda,
Bélgica, Canada, Nueva Zelanda, ltalia, Colombia, Ecuador, México, India, China
y Costa Rica, siendo los mas significativos en el ambito de competencia por su
participacién de mercada; Holanda, Costa Rica y Bélgica.

A nivel centroamericanao solamente un pais exporta plantas ornamentales al
mismo mercado meta que ta empresa Plantas Tropicales de Exportacion, siendo
este Caosta Rica, cansiderandola en este estudic el principal competidor de esta
region central.

CUADRQ 12
SEGMENTOS DEL MERCADO DE PLANTAS ORNAMENTALES, FLORES Y
FOLLAJE, A JULIO DEL 2005

L. Posicién de | Participacion en | Paises proveedores y
Descripcion Guatemala | el mercado % | participacion %
Esquejes sin 12 _ 31.3 | Costa Rica (27.3)
enraizar. . | Holanda (5.0) Bélgica

(4.8)
Plantas vivas, a8 3.4 Canada (46.1) Casta
incluyendo raices. | - Rica (8.9) Nueva
| Zelanda (17.6)
 Flores y capullos, 32 1.5 Colombia (69.1)
frescos. i i | Ecuador (27.6)
Guatemala (1.5)
Follaje fresco. 5° 48 ltalia (28.6) México
(12.0) Costa Rica
(17.0)
Follaje seco o 102 0.8 India (40.6) China
blanqueadas. (21.1) Meéxico (7.9)

Fuente: United States International Trade Commissior, www.dataweb isitc.gov.
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El cuadra anterior presenta la informacién de la segmentacién del mercada de
Estados Unidos con respecto a las importaciones gue realiza en cuanto a plantas
ornamentates, flores vy follajes.

Caoamao se abserva laos esquejes sin enraizar de plantas aornamentales,
actualmente de Guatemala tienen la primera posicidn dentro del mercado
estadounidense, seguido par Casta Rica, atro pais del érea centroamericana. Sin
embargo, en lo que respecta a plantas vivas que incluyen rafz se puede observar
que el pais que ha destacada en el mercada es Canada can una participacién del
46.1%. '

Las parcentajes descritos anteriormente hacen a Casta Rica y a Canada como
los principales competidores directos externos, el primero considerado por region
centroamericana y el segundo par la participacién de mercada abtenida.

En lo que respecta al mercada nacional, actualmente no se tiene competencia de
paises extranjeros, ya que segun la informacion brinda por las empresas de
jardinizacién, toda el praducta que se utiliza es praducida en Guatemaia.

e« Competencia interna

Se puede decir que la principal competencia para Plantas Tropicales de
Exportacidn en el sector de plantas omamentales y productos similares procade
de viveros estadounidenses que han incursionada en la creacién de sus propios
cultivos, y por lo cual evitan los gastos que provienen de la necesidad de
impartar praducta para su recalacacian, y los cuales también buscar aumentar la
captacion de mercado en este tipo de producto.
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En lo que respecta al mercadao nacional Plantas Trapicales de Exportacian, si
tendra una competencia mayor internamente, ya gue actualmente las empresas
de jardinizacion trabajan can diversos viveros que manejan cultivas similares y

con los cuales ya han realizado compras anteriores y conocen el producto que
ellos ofrecen.

b) Anilisis de la demanda

Se recopild informacién, con relacién a la demanda; que se presenta a
continuacion.

e Analisis de la demanda internacional

Ante una pablacién cada vez mas urbanizada coma la es la estadounidense, las
plantas de alta calidad, mejor presentacion y reducido volumen {para interiores)
tienen una muy buena aceptacian y a la vez, fomentan y mantienen un habita de

consumo entre una poblacidon que compra plantas de forma mas o menos
frecuente.

En este sentido el mercado requiere praductes que puedan ser utilizados coma
elementos decorativos. La combinacion de plantas ornamentales verdes ton
otras plantas con flor, e incluso frutas, es popular en las diversas ventas al
detalle en Estados Unidos.

En lo que respecta a plantas de corte, el mercade de Estados Unidas es el
segundo importador mundial después de Alemania. Los tres principales centros
de caonsumo de plantas y flores a nivel mundial han side identificades cama:
Union Europea, Estados Unidos y Japdn. La Unidn Europea es considerada
cama la principal regién que caonsume flores y plantas arnamentales (mas del
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50% de la praduccidn mundial), la cual ademas incluye a paises con altos
TONsSUMOoS per capita de flores cortadas y plantas.

Los motivos de compra de flores y plantas arnamentales en Estados Unidos son:
para regalo {es considerado como un regalo facil) ya sea para cumplearios, dias
especiales coma San Valentin, Dia de la Madre, Dia del padre, bodas, funerales
y seguidamente para decoracidn del hogar.

Lo mismo sucede con las plantas que son utilizadas coma regalo para fechas
especiales y para decoracion del hogar, esto porque en los Ultimos arfios en
Estadas Unidos se ha incrementado el gusto de tener un jardin en donde las
plantas para exterior juegan un papel importante. Si ndo s& cuenta con &l espacio
suficiente para tener el jardin se tiende a decorar los balcones. Ademas, se
considera que en afos recientes las plantas para interior han tomado un lugar
impaortante en el mercado estadounidense.

e Perfii de la demanda en plantas armamentales en el mercado
internacional de Homestead, Florida, USA.

Requerimientos: Alta calidad, precios competitivos.

Motivos de compra: Requerimientos de supermercados y tiendas
especializadas en venta de plantas vy
accesorios para regalos, dias especiales {San
Valentin, dia de la madre, dia del padre,
funerales, bodas) y para decoracién de

interiores, jardines y balcones.
Principales centros de

caonsumo a nivel mundiat Unién Europea, Estados Unidos y Japon.
Consumo en plantas y flores US$ 15,900.8 mil aproximadamente en &l afio
2005
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Consumao per capita
Principales compradores:

Tipos de compradores finales:
Tipo de venta:

Zonas de trabajo:

Tiempo en el mercado:

Segmentacion por sexo:
Segmentaciéon por edad:

US$ 13.97 en &l afia 2006

Invernaderos dedicados a proveer de plantas
a supermercados y empresas dedicadas a
venta de accesorios para jardinizacion.
Hagares, oficinas, hoteles, y restaurantes.

Al por mayor.

Homestead, Florida, USA.

Empresas con un rango de 10 a 15 afios
dentro del mercado.

Mujeres en un 60% de la poblacion.
Cansumidares de 25 afnos en adelante.

Fuente: elaboracién propia can infarmacién abtenida de Plantas Tropicales de
Exportacién y (23: s/p), septiembre 2009.

o Analisis de la demanda nacional

Las empresas que fueron estudiadas para determinar la demanda nacional son

las dedicadas a trabajar proyectos de construccidn habitacional y empresas que

trabajan en prayectos de jardinizacién. Esto debida a que este tipa de empresas
reguieren de plantas ornamentales en altas cantidades para el desarrolio de los

prayectas que trabajan.

o Perfil cliente potencial mercado nacional local

Requerimientos:

Motivos de compra:
Principales compradores:
Tipos de compradores finales:
Tipo de venta:

Alta calidad, precios competitivos.
Proyectos de jardinizacién,

Proyectos habitacionales y para oficinas.
Hogares, oficinas, hoteles, y restaurantes.
Al por mayar.
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Zonas de trabajo: Zonas capitalinas 10, 11, 12, 14, 15y 17
Carretera interamericana Chimaltenango y a
San José Pinula.

Tiempo en el mercado: Empresas con un rango de 6 a 15 afios
dentro del mercado de trabajos de

jardinizacion.
Segmentacién par sexa: Muijeres en un 60% de la poblacion.
Segmentacion por edad: Consumidores de 25 afios en adelante.

Fuente: elaboracién propia can infarmacién obtenida de Plantas Tropicales de
Exportacion y resultados de investigacidn de campo, septiembra 2009.

e [ndustria de la construccion

Se trata de la construccién de viviendas, edificios, caminos, represas, muelles o
cualquier otro tipo de obra, la industria de la construccion ha estado presente en
cada uno de los periodos de la histaria, a |a vez que ha ido evolucionando
gracias a los avances tecnoldgicos con los gue se cuentan actualmente.

Sin embargo, una rama que ha presentado aumento en los dltimas afios es la
que tiene que ver con los proyectos habitacionales y en el mercado guatemaiteco
se ha visto también esta alza, donde pueden encontrarse una diversidad de
proyectos que se enfocan en segmentos determinados por la capacidad de
adquisicion del mercado.

Este tipa de prayectas afrecen adicional a las unidades habitacionales, areas

verdes para la recreacidn y majoramiento del habiente de los propistarios, para o
cual requieren de altas cantidades de plantas ornamentales lo que brinda una
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gran apartunidad a empresas que se dedican a la praduccién y camercializacian
de plantas de este tipo como 10 es Plantas Tropicales de Exportacion.

« Empresas de jardinizacion

La jardinizacidn es cansiderada coma un arte, ya que la misma permite
desarrollar ambientes mas agradables y de descanso, basados en 105 colores y
la naturaleza coma elementas esenciales de la misma.

En la actualidad existen empresas dedicadas a brindar este tipa de servicio, tanta
para oficinas, casas O espacios comunales, y debido a gque no todos 10s
prayectos cuentan con las mismas caracteristicas, es necesario el poder
proveerse de las plantas requeridas para ios proyectos tanto de produccion
propia coma de otras empresas que comercializan este tipo de producto como la
50N ias plantas ornamentales. En especial dado que algunas de estas empresas
brindan el servicio a constructaras de prayectas habitacionales.

Par lo cual, se ha determinado coamo clientes patenciales del mercado nacianal
de la empresa Plantas Tropicales de Exportacion a empresas gue trabajan
prayectas habitacionales y las que se dedican a prayectas de jardinizacién. Par
10 que para determinar la demanda nacional se lievd a cabo un estudio a estas
empresas. Y luego, de la recoleccidn de infarmacién de empresas constructaras
de proyectos habitacionales y empresas dedicadas a proyectos de jardinizacion
se lagrd abtener los resultadas que a continuacidn se presentan.

2.3 Hallazgos obtenidos de entrevistas a personal de Plantas
Tropicales de Exportacion

Las resultados abtenidos de las entrevistas a miembraos de la unidad de analisis
ton base en los elementos de mercadotecnia se desarrollaran asi:
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« Entrevista a Gerente General
e Entrevista a Encargado de Ventas

e Entrevista a Encargada de Expartacianes

2.3.1 Entrevista a Gerente General

Con respecto a las preferencias para la adquisicién de plantas arnamentales se
entrevisto al Gerente General de Plantas Tropicales de Exportacion, guien
proparciona infarmes internas donde al estudiar la informacién de ventas con
respecto a ias variedades que actuaimente se comercializan a 1os clientes y su
interés en otras, se constatd, que existe una alta prababilidad de darle un
continuo movimiento a 1os cultivos, incluso cuando ios clientes frecuentes de
variedades especificas no tengan érdenes para dichas praductos.

Asi también, indicd que na se utiliza ningun medio permanente de publicidad, sin
embargo, la empresa participa activamente en una feria que se realiza en Fort
Lauderdale, Flarida, y en ella aprovechan a dar a conacer los productos que
ofrecen a cliente potenciales y tratan de fortalecer la relacidon con los actuales
clientes a través de citas concertadas para visitarlos y realizar una
retroalimentacidn sobre &l servicio y 10s productos gue reciben.

Can respecto a estrategias para mantener el pasicionamiento en la mente de los
clientes e Gerente General indicd que no cuentan con estrategias de
pasicionamienta previamente astructuradas segun las necesidades y los
requerimientos del mercado, y por lo que buscan la preferencia de los clientes,
aplicando algunas técnicas que han adquirido por canacimientos empiricos a
través de los afios.
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2.3.2 Entrevista con encargado de ventas

En la entrevista con el encargado de ventas con respecto al precio, indica que, el
mismo se fijaba en base a los precios de la competencia del mercado de plantas
ornamentales.

Por lo que tomando en cuenta esta informacion, se pueden crear opciones
posibles para lograr hacerlos mas competitivos por medio de la generacidn de
alternativas comao lo son el incremento en la forma de empaque, esto tomando en
cuenta la informacion brindada de parte del departamento de ventas de Plantas
Tropicales de Exportacion, quienes indicaron que una forma de lograr la
competitividad en el mercado por medio de los precios sin perjudicar demasiado
los ingresos, es el aumento en los empaques que ayudan a reducir los costas,
aunque siempre teniendo el cuidado de no causar dafio a 1as plantas, ya que de
suscitarse problemas de este tipo, lo Unico que se lograria seria el aumento en
los gastos por la perdida parcial o incluso total del producto. Por io que al
momento de utilizar esta opcién para apoyar la reduccién de los precios, la
misma debe ser estudiada cuidadosamente antes de ponerse en practica.

Asi también indicd que en algunas oportunidades se pueden ofrecer precios
especiales a clientes que logran consolidar en un solo embarque © envio un
parcentaje alto de plantas.

2.3.3 Entrevista con encargado de exportaciones

El encargado de expartaciones dia a conocer que para participar en la feria que
se lleva a cabo en Fort Lauderdale, Florida, se cuenta con un stand, donde al
presentar los productos entregan panfietos con la informacion de la empresa y
sus productos, asi también se apoyan con tarjetas de presentacidn. También
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indicd que en el stand que se tiene se brinda infarmacidn relacionada a los
cultivos y la forma de trabajar dado que quienes atienden a las personas que 10s
visitan son los encargados de expartaciones, esto beneficia el manejo de la
informacion y evitar problemas al brindar informacion incorrecta a los clientes y
clientes potenciales.

Qtra medio que utilizan es la pagina web caon la que cuentan, donde se presentan

fotos de las fincas, asi como Sus requerimientos e informacidn de la empresa.

Se menciond que la misma esta siendo reestructurada.

2.4 Hallazgos obtenidos de los clientes potenciales para el
mercado nacional

Las resultados obtenidas para el mercado nacional, analizadas en el estudio
realizado y apoyados en las encuestas efectuadas a los clientes potenciales del
mercada nacional con base en los elementos de mercadatecnia seran
desarrollados en Ios siguientes incisos:

a. Evaluacion del producto
» Aspectos generales de ios clientes nacionales
» Aspectos a considerar al momento de adquirir las plantas
» Preferencias de adquisicion de los productos
» Demanda de productos
> Aspectos productivos
Evaluacién del precio
Evaluacion de la plaza
Evaluacién de la promacién

® p oo

Evaluacidn del servicio
» Clientes patenciales mercado nacional
f. Evaluacion del servicio
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» Principales competidores de los clientes potenciales del mercado
nacionai

¢ Encuestas realizadas a empresas de proyectos habitacionales

En lo que refiere a las 57 empresas dedicadas a prayectas de habitacién, se
logrd determinar gue uUnicamente 8 de elias trabajan directamente &n ios
proyectas, y las ofras 42 empresas estdn dedicadas unicamente a la
comercializacion de los proyectos existentes dentro del mercado.

Las empresas que trabajan los proyectos habitacionales indicaron que en lo
referente a la jardinizacidn dentro de los proyectos que construyen, su
preferencia en el 100% fue de subcontratar este servicio, ya que la
implementacion del mismo en los proyectos incurriria en e aumento de los
costos debido a la necesidad de infraestructura, persenal, cultivos,
mantenimiento entre otros costos.

Ellos indicaron que actualmente las empresas que subcontratan para el servicio
de jardinizacion, les brindan una atencidn completa y estas se encargan a la vez
del mantenimiento de las prayectos inclusive luego de ya entregados para su
mercadeo.

¢ Encuestas realizadas a empresas de jardinizaciéon
Caon respecto a las empresas de jardinizacidn, se abtuvao resultados de que el
100% de {as empresas reduieren la obtencidn de plantas ornamentales de

viveras externos, asi también indicaron las principales razones por las cuales
recurren a otros viveros y las cuales se presentan en la grafica siguiente.
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GRAFICA 3
RAZONES DE DEMANDA DE CLIENTES POTENCIALES
PLANTAS TROPICALES DE EXPORTACION

Alta demanda |
8%

Fuente: trabajo de campaq, septiembre 2009.
Base: 16 empresas clientes potenciales, mercado nacional.

Cama se logra observar las 16 empresas que trabajan en prayectos de
jardinizacion encuestadas (ver listado anexo 20), indicaron en un 78% que la
principal razon para la compra de plantas ornamentales de viveros externas es,
la alta demanda que actualmente presenta el mercado, entre e 22% que indica
que hay otras razones adicionales a las mencionadas se encuentran, la
necesidad de variedades de climas especificos, aumento de proyectos grandes
coma los que son de tipo habitacional, y la salicitud de variedades especificas de
parte de los contratistas.
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Ellos indican que a pesar de tener la infraestructura para el desarrollo de
diversos cultivos, para contar con viveros en 1os diversos climas con los cuales
cuenta el pais, incurriria en un aumento de la inversidn, sin tomar en cuenta que
los mismos requerian de mantenimiento y cuidado, 10 que repercutirian en 108
costas, par lo cual es preferible proveerse de los productos de otros viveras que
ya se dedican a la produccidn de las plantas gue requieran, adicionales a su
produccian prapia.

2.4.1 Andlisis de los elementos de comercializacién aplicados al
mercado nacional

A continuacién se presenta el andlisis realizado a Plantas Tropicales de
Exportacion sobre Ia aplicacion de cada elemento en 1a empresa.

a) Evaluacién del praducto
Luega de la recopilacion de la informacién de los clientes potenciales del
mercado nacional con respecto al producto se logrd obtener los resultados que a

cantinuacion se detallan.

a.1) Resultados obtenidos de encuestas realizadas a clientes potenciales
del mercado nacional

En lo que respecta a las opiniones recabadas de los clientes potenciales del
mercado nacional, se obtuvo los resultados gue a continuacidn se presentan.
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e Aspectos generales de los clientes potenciales del mercado nacional

Con respecta a los clientes potenciales nacionales, se ohservd que de las
personas encuestadas el 65% son mujeres y el 35% son hombres.

GRAFICA 4

GENERO DE LOS CLIENTES POTENCIALES NACIONALES
ENTREVISTADOS

N

Femenino
65%

Masculino
35%

NN N
N
\‘ NN

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2009
Base: 16 empresas clientes potenciales, mercado nacianal.

¢ Aspectos a considerar al momento de adquirir las plantas

En el mercado nacional, los encargados de las empresas dedicadas a a

jardinizacion indicaron que las principales razones para adquirir plantas

ornamentales de ofros viveros san:
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GRAFICA 5
RAZONES PARA LA ADQUISICION DE PLANTAS ORNAMENTALES,
SEGUN CLIENTES POTENCIALES DEL MERCADO NACIONAL

A

| 100% 1

N

80%

60%+ | 54

40%-

~ <

20% 1

N

Necesidad Calidad  Precio  Tiempode Senvcie Otro
entrega

Fuente: trabajo de campa, septiembre 2009.
Base: 16 empresas clientes potenciales, mercado nacional.

La principal razén para adquirir plantas ornamentales de otros viveros as la
necesidad de cumplir con los proyectos que ya estan trabajando con un 54%, la
calidad es otro factar impartante para decidir la adquisicién de las plantas de un
vivero u otro con un 24%, los factores de precio, tiempo de entrega, servicio y
otras praesentan los resultados del 6%, 3%, 8% y 5% respectivamente, entre las
razones que ellos mencionaron como otros S& encuentran la necesidad de
plantas particulares o especificas y pedidos de emergencia.
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o Preferencias de adquisiciéon de los productos

Las preferancias de adquisicion san sustancialmente diferantes con respecto al
mercado internacional.

GRAFICA 6 ]
PREFERENCIAS DE ADQUISICION DE LOS PRODUCTOS, SEGUN
CLIENTES POTENCIALES DEL MERCADO NACIONAL

100% 7"

90% 1"

80%

70% ¢

60% 1

50% |~

40% +

30% -

20% -

10% " L-.0% Ok

0% e ) ]
Esquejes  Esquejes Bulbos  Plantas en Otros
sinraiz  enraizados maceta

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2009.
Base: 16 empresas clientes potenciales, mercado nacionai.

En el mercada nacianal se abservéd una preferencia al praducta que cuenta con
raiz o lista para su injerto en el suelo, ya que como lo demuestra fa grafica el
11% prefieren las plantas ya enraizadas, el 38% en bulbos y el 51% que
preferian otro tipo de presentacidn indicaron que ellos adquirian productos en
pillon o embalsados estas son plantas ya con un enraica mas avanzado, puesta
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que las mismas san entregadas can tierra, similares a plantas en maceta aunque
como se observo este tipo de presentacidon casi no es adquirida por las empresas
encuestadas y par la cual no tienen preferencia alguna por su adquisicion en asta
presentacion.

+ Demanda de productas

En lo que respecta a los praductos que son comercializables en el mercado
nacional se determind que estos se adquieren dependiendo de la ubicacidn del
prayacta donde se este trabajando, sin embargo, indicaraon que las praductos que
actualmente estan comercializando y de 105 cuales se tienen dentro de Ios
cultivos de la empresa Plantas Tropicales de Exportacidn estdn algunas
variedades de l|as familias de: crotons, aglaonemas, dieffenbachia,
chloraphytums, scheffleras, liriopes, agapanthus, dracaenas, y hiedras.

+ Aspectos productivaos

En lo que se refiere a los aspectos praductivaos o cantroles de calidad, para su
comercializacion en el mercado nacional, este no es tan exigente comparada con
los astandares necesarios para su expartacidn, par lo que al mantener el mismo
control gue se tiene en la actualidad con 103 cultivos, se garantizara la calidad de
los praductes que se ofrezcan al mercado nacianal.

b) Evaluacién del precio

El precio es una variable impartante de la mezcla de mercadotecnia, ya que es la
cantidad que el consumidor paga por la adquisicion de las plantas ornamentales,
aste elemeanto de la comercializacidn tiane diversas formas para su fijacion; sin
embargo, en el mercado de plantas ornamentales este es fijado por el método de
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precios basadaos en la competencia, donde la emprasa le presta paca atencién a
los costos al momento de definirio.

b.1) Evaluacion del precio con respecto a los clientes del mercado nacional

Con respecto al mercado nacional las empresas de jardinizacion encuestadas
indicaron que los precios son fijados en base al mercado, 1o que nos permitié
determinar que tanto el mercado nacional como internacional tienen un método
de fijacion de precios para ornamentales similar. Por lo que con respecto a este
elemento elaborar estrategias scbre el precio es importante apoyarse en los
otros elementos para gque en forma conjunta le permitan a la empresa Plantas
Traopicales de Exportacidn ser muche mas competitiva sin con esa tener que
poner en riesgo 10s ingresos de 1a empresa.

A cantinuacién se prasenta un listado can los precios promediaos que se abtuvo
de {as plantas gque se comercializan en e mercado nacional y que son
praducidas por la empresa en estudia.

CUADRO 13
PRECIOS PROMEDIO UNITARIO MERCADO NACIONAL

PROMEDIO

VARIEDADES PRECIO UNIDAD
EN QUETZALES

Agapanthus 2.60
Aglaonemas 1.30
Chlorophytums 0.90
Crotons 1.75
Dieffenbachias 1.00
Dracaenas 1.20
Hiedras 0.75
Liriopes 2.5Q
Scheffleras 1.45

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2009.
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c) Evaluacién de la plaza

En lo que respecta a la plaza para el marcado nacional local, actualmente la
empresa Plantas Tropicales de Exportacion no cuenta con un canal de
distribucian, puesta que su mercado de trabajo es actualmente el intarnacional.

d) Evaluacioén de la promocién

Es impartante mencionar que la empresa na maneja ningun tipo de pramacién
para el mercado nacional local debido a {a naturaleza de fa misma, esta se da
unicamente en el mercado internacional.

e) Evaluacidn del servicio

La evaluacion del servicio al cliente, se basa en una comparacion de sus
expectativas ton lo gue ha recibido. En lo referente al servicio gue Plantas
Tropicales de Expartacién ha ofracido a sus clientes ellos dieron las siguientes
opiniones.

e.1) Clientes potenciales mercado nacional

En lo que respecta al mercado nacional, las emprasas de jardinizacion fueron
cuestionadas en cuanto al servicio que recibian actualmente de Ios viveros, y si
asta raspondia a sus expectativas, al 100% de las amprasas infarmaron que
estaban satisfechos con &l servicio que han recibido hasta el momento, y alios
comentaban que esta era debido a que en muchos casos los viveros son
pequefios y no cuentan con una alta cantidad de clientes 1o gue hace el servicio
mas persaonalizada.

As{ también al consultaries sobre si recibian algin servicio post venta, como
canfirmacidn de recepcidn de plantas o brindar informacién para el manejo de
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plantas especificas, ellas contestaron en 98% que na recibian ningudn sarvicio
pero que realmente no lo consideraban necesario ya que conocian e producto y
su manejo. El 2% que si recibia servicio da post venta, contasto que ellos
recibian informacion adicional sobre el manejo para plantas especificas.

f) Competencia

Qtro elamanto impartante es la compatencia y al realizar el prasente estudio se

logro recolectar la siguiente informacion de los clientes potenciales del mercado
nacional local.

f1) Principales competidores de los clientes potenciales del mercado
nacional

En el caso del mercado nacional existen diversos invernaderas pequefios que
s0n {05 principales proveedores de plantas a las empresas que trabajan en
prayectos de jardinizacion, las personas entrevistadas comentaron que los
invernaderos con los que trabajan actualmente han mantenido la relacion de
venta par mas de 5 afas.

Al ser invarnaderos pequefos su capacidad para proveer a mas de una amprasa
es muy limitada por 1o que no existe una tendencia a tener un mismo proveedor,
aunque ellas si espacificaron que exista una astracha ralacién comercial con sus
proveedores.

2.5 Hallazgos obtenidos de los clientes actuales del mercado
internacional

Los resultados obtenidos para el mercado internacional, analizados en el estudio
realizado, apoyados en las encuestas efectuadas a los clientes actuales de la
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empresa Plantas Tropicales de Expartacién con base en los elementos de
mercadotecnia seran desarrollados en los siguientes incisos:

a. Evaluacidn del praducto
» Aspectos generales de los clientes internacionales
» Aspectas a cansiderar al mamenta de adquirir las plantas
> Preferencias de adquisicion de los productos
» Demanda de productos
> Aspectos productivos
b. Evaluacidn del precio
¢. Evaluzcion de la plaza
» Tiempa de entrega y racepcién de plantas de clientes del mercada
internacional
» Preferencias para adquirir los lotes de plantas de clientes del
mercado internacional
» Tempaorada de mayor compra de clientes del mercado internacional
> Canales de comercializacidn de clientes del mercado internacional
d. Evaluacién de la pramacién
e. Evaluacion del servicio
» Saervicios de pre y past venta mercada internacional
» Servicio actual prestado a clientes del mercado internacional.
> Aspectos a considerar para la mejora del servicio a clientes del
mercado internacional. !
f. Competencia

» Principales competidores de los clientes potenciales del mercado
internacional.
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2.5.1 Resultados obtenidos de encuestas realizadas a clientes del
mercado internacional

Los clientes actuales del mercado intermacional brindaron los siguientes
resultados de las encuestas realizadas con el fin de conocer su opinidn ai
respecta del producto.

a) Evaluacion del praducta

La informacién que se obtuva con respecto al praducto de los clientes actuales
del mercado internacional se presenta a continuacion:

o Aspectos generales de los clientes internacionales
Can respacto a la informacién proparcionada por las clientes internacionales, se

puede mencionar que el 73% son mujeres y el 27% son hombres como se puede
observar en la gréfica 7.
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) GRAFICA 7
GENERO DE LOS CLIENTES INTERNACIONALES

ENCUESTADOS
5 Masculino
i 27%
{ ‘ :
f- 2
ii. - _ _ L
) Femenino
-
g 73%
=
L Fuente: trabajo de campo, septiembre 2009
Basea: 45 emprasas clientes actuales, marcado internacional.
L
L.
& ¢ Aspectos a considerar al momento de adquirir las plantas
ro Se les preguntd cudles eran los aspectos que tomaban en consideracion al
L momento de adguirir ios lotes de plantas de ornamentales, la siguiente grafica
[ indica las parcentajes.
L
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GRAFICA 8
ASPECTOS A CONSIDERAR AL MOMENTO DE ADQUIRIR
ORNAMENTALES, SEGUN CLIENTES ACTUALES

MERCADO INTERNACIONAL

100% { |

80% 1

T70% 1
| 60%{ ' S Muy bueno

50% V] £ Bueno

40% 1" | | | @ Normal

30% & Malo
| 20% ' N¥ -4 | 00 Muy malo
. 100/6— 25 2%

0% | — —- : .
Caidsd  Preciobap Diponbidad  Tempode  Servkcd ot
entrega

Fuente: trabajo de campao, septiembre 2009
Base: 45 empresas clientes actuales, mercado internacional.

Dentra de los aspectos que se enumeraran, se ancantrd en arden de impartancia
la calidad, precio bajo, disponibilidad, tiempo de entrega, servicio y otros gue
ellos consideraran; sin embarga, mencionaron que los cinco aspectos antes
descritos eran 105 que se tomaba en cuenta para determinar la aceptacién o &l
rechaza en plantas ornamentales.

Indicaron en un 100% que la calidad debe ser muy buena para seguir adquirir el
producto, en cuanto al precio bajo el 83% de los encuestados opind que este
debe ser muy bueno, mientras que el 17% opinaron que este puede ser bueno al
momento de adquirir los productos.
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Con respecta a la disponibilidad el 11% caoincidid en que este aspecto puede
tomarse con un criterio normal al momento de la toma de decisiones, al 15%
cansidaera que si debe tomarse un criterio de que la misma debe ser buena para

tomnar la decisidn y el 74% indicd que para tomar la decisidn esta deber ser muy
buena.

En lo que raspecta al tiempo de entraga los clientes encuestados que el criteria
para decidir la aceptacidén de envios de plantas ornamentales deben ser en un
6% narmal, un 22% buena y un 72% muy buena. Cuando se refaria al servicio
en ¢aso contrario a 1o que opinaron 1os clientes con respecto a la calidad, aquil
las apiniones a pesar de encontrarse dentro de los estdndares de normal, buena
y muy bueno, estas opiniones fueron mas dispersas ya gue las mismas dieron
resultados de 12%, 19% y 69% respectivamente, lo que permite afirmar que al
momento de determinar el criterio para continuar con pedidos de una empresa el
mas impartante es la calidad del producta.

¢ Preferencias de adquisicién de los productos

En lo que refiere a su prefarencia para la adquisicidn de los productos los
clientes del mercado internacional opinaron en un 53% que preferian recibir ios
asquejes a cartes sin raiz, un 33% indicd que allas los preferian enraizados, el
9% en cambio prefieren recibir 1as plantas en bulbos, al consultar si ellos
prefarian racibirlos en otra forma un 5% indicd que aefectivamenta allos elegirian
otra forma entre las cuales se encontraban en 0asis, encalladas (o planta con
punto de anraice), y net pats, como sa praesentan el siguiente grafica.
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GRAFICA 9
PREFERENCIAS DE ADQUISICION DE LOS PRODUCTOS

MERCADO INTERNACIONAL
e ,
100%
90% -
80%-‘ e
70% ¢
60% ? 7
| 50%+"
40%+ it
30% ? %
20(:6 / / A
130/; 1 ; :. Yk
Esquejes sin Esquejes Bulbos
raiz enraizados

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2009.
Base: 45 empresas clientes actuales, mercado internacional.

¢ Demanda de praoductos

Al encuestar a los clientes sobre las actuales plantas de las que se praveen y del
posible interés en otras, se indicd ta posible adquisicidn de otras variedades para
al incrementa de los envios samanales que raciben.

+ Problemas presentados al adquirir los productos

Segun los clientes internacionales los prablemas que han tenido al praveerse de

los productos producidos y comercializados por Plantas Tropicales de
Expartacién, son:
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GRAFICA 10
PRINCIPALES PROBLEMAS AL MOMENTO DE
VENTA A CLIENTES DEL MERCADO INTERNACIONAL

Mala atencion al
cliente
0% Mala calidad
28%

Precios

Falta de excesivos
disponibilidad 0%
72%

Fuente: trabajo de campa, septiembre 2009.
Base: 45 empresas clientes actuales, mercado internacional.

Coma se abserva al principal problema que han tenida los clientaes al proveerse
de las diversas variedades de plantas ornamentales es ia falta de disponibilidad
can un 72%, mientras que los problemas de calidad presentan unicamente el
28%. Lo3s precios excesivos y recibir una mala atencidn nd se denodtan como
prablemas que les hayan afectado al momento de realizar compras con Plantas
Tropicales de Exportacion.

b) Evaluacién del precio
La fijacion del pracic para el mercado internacional se da par el métada de

precios basados en la competencia, donde la empresa no toma como un factor
determinante las caostos al mamenta de definirla.
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b.1)} Evaluacién del precio con respecto a los clientes del mercado

internacional

A continuacion se presenta un listado comparativa de los precios de la empresa
Plantas Tropicales de Exportacidn con respecto a dos de sus principales
competidares dentro del mercado internacional.

CUADRQ 14

PRECIOS UNITARIOS COMPARATIVOS DE PLANTAS ORNAMENTALES

AGLAONEMA

| CHLOROPHYTUM
Chlorophytum Comosum -~ Spider Plant 2" Clumps URC 0.1000 0.1000
Chlorophytum Comosum - Spider Plant 2" Single URC
DIEFFENBACHIA

Dieffenbachia Tropic Show Alex 8/10 URT

Dieffenbachia Tropic Snow Alex 10/12 URT 1 0.2900 -
Dieffenbachia Tropic Snow Alex 12/15 URT

EN EL MERCADO INTERNACIONAL

PLANTEXPO E”"ﬂ"es"‘

Aglaonema Maria 10/12 URT - 0.2300 0.2600 { 0.2800
Aglaonema Silver Queen 10/12 URT 0.2200 0.2000 0.2700
Agltaonema Maria Christina 10/12 URT 0.2600 0.2700 0.2800
Codiaeum Variegatum Petra 6/8 URT 0.1550 0.1600 | 0.1500
Codiaeum Variegatum Petra 8/10 URT 0.1750 0.2100 | 0.2000
Codiaeum Variegatum Petra 10/12 URT 0.2000 0.3000 | 0.2800

0.2700 0.3000

0.3100 -

Dieffenbachia Tropic Snow Alex 15/18 URT 0.3300 -- 0.3800
DRACAENA ,

Dracaena Deremensis Janet Craig Compacta 6/8 URT 0.1800 0.1600

Dracaena Deremensis Janet Craig Compacta 8/10 URT 0.2400 0.2000 | 0.2800
Dracaena Deremensis Janet Craig Compacta 10/12 URT 0.3100 0.2600 0.4500
Dracaena Deremensis Janet Craig Compacta 12/15 URT 0.3300 0.4000 0.5500

Empresa
2
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DRACAENA

Dracaena Surculosa Florida Beauty 2 T 8/10 URT
Dracaena Sanderiana 6/8 URT

Dracaena Sanderiana 8/10 URT

Dracaena Sanderiana 10/12 URT

Drataena Sanderiana 12/15 URT

Dracaena Deremensis Warneckii Jumbo 8/10 URC

Hedera Helix California on vine
Hedera Helix English on vine
Hedera Helix Sweet Heart on vine
Hedera Helix Ann Marie on vine
Hedera Helix Ripple on vine
Hedera Helix Kottibrie on vine
Hedera Helix Kathy on vine
Hedera Helix Ralph on vine
Hedera Helix Baby Leaf on vine

Epipremnum Aureum Hawaiian Pothos Petite URE
Epipremnum Aureum Hawaiian Pothos Regutar URE

Epipremnum Aureum Hawaiian Pothos Large URE

PHILODENDRON

Phitodendron Scandens Oxycardium Cordatum Petite
URE

Phitodendron Scandens Oxycardium Cordatum Regular
URE

Schefflera Arboricola Gold Finger (Trinette) 4/6 URT
Schefftera Arboricota Gold Finger (Trinette) 6/8 URT
Schefflera Arboricola Gold Finger (Trinette) 8/10 URT

Schefflera Arboricola Gold Finger (Trinette) 10/12 URT

PLANTEXPO Emp1resa Empresa §
L

0.0900
0.0700 0.1200 0.1100
0.0900 0.1400 0.1400
0.1100 0.1600 0.1700
0.1300 0.1800 0.2000
0.3200 -~ - 0.3000
0.0176 0.0200 0.0180
0.0176 0.0200 0.0180
0.0176 0.0200 0.0180
0.0176 0.0200 | 0.0180
0.0176 0.0200 0.0180
0.0176 0.0200 | 0.0180
0.0176 0.0200 0.0180
0.0176 0.0200 | 0.0180
0.0176 0.0200 0.0180 |
0.0250 | 0.3200 0.0350
0.0270 | 0.4100 | 0.0400

0.0230

0.0250

0.1650

0.2050 |
0.2150

0.0300

0.0310

0.1700
0.2100
0.2500

0.2200

1_0.2900

0.0450

0.0250

0.0300

0.1800 |
| 0.2000 |
0.2500

Fuente: elabaracién propia, septiembre 2009.

Como se observa en el cuadro anterior, 108 precios de las diversas variedades

que Plantas Tropicales de Exportacion ofrece, en comparacion con los de las
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otras dos empresas son bastante semejantes, aunque siempre existen ciertas
diferencias donde los precios ofrecidos por la competencia son mejores al
compararse con los de la empresa estudiada.

c) Evaluacién de la plaza
Can respaecto a la plaza se abtuvieraon los resultadas analizados a continuacian:

c.1) Infarmacién recolectada de encuestas realizadas a clientes del
mercado internacional

Al llavar a cabao la recaleccion de informacion con los clientes actuales dieron la
informacidn que a continuacidn se presenta.

« Tiempo de entrega y recepcién de plantas de clientes del mercado
internacional

En lo que respecta a productos no perecederos como lo son las plantas
ornamentales el tiempo de entrega y recepcidn es un factor determinante en
aspectaos como la calidad del producto, ya que, de ser demasiado largo el tiempa
de transito de las mismas puede influir en la pérdida parcial o total de las plantas.

Al cansultar a los clientes sobre el ranga de tiempo que ellos consideraban el
adecuado para la recepcidon de las plantas en un 100% indicaron gque debe ser
de un maximo de 8 dias, aunque comentaron que algunas plantas suelen ser
mas resistentes y pueden soportar hasta 10 dias de transito si son manejadas
con las temperaturas carrectas.
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Asi también se investigd acerca de la opinidn que ellos tenian con respeto al
tiempo que actualmente utiliza Plantas Tropicales de Exportacidén para haceries
entrega de las plantas ardenadas y los resultados se praesentan a continuacian.

GRAFICA 11
OPINION SOBRE TIEMPO DE ENTREGA A CLIENTES ACTUALES
DEL MERCADO INTERNACIONAL

Excesivo
0%

Bueno
35%

Aceptable
65%

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2009.
Base: 45 empresas clientes actuales, mercado internacional.

Como se observa los clientes indicaron que el tiempo de entrega es bueno en un
35% y aceptable en un 65%, esto indica que actualmente el tiempo que tarda

Plantas Tropicales de Exportacién en entregar las plantas cumple con las
expectativas esperadas por los mismos.
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o Preferencias para adquirir los lotes de plantas de clientes del mercado
internacional

En lo que respecta a las preferencias de los clientes en la forma de recibir las
plantas omamentales, e 100% aseguro su preferencia por la recepcidn de
plantas directamente de los productores, esto debido a que entre menas
personas estén involucrados en la distribucion los precios y la calidad pueden
garantizarse a ser mejores.

Asi también al encuestarlos sobre cdma trabajan las drdenes de pedidos el 67%
indico gue las realizan con odrdenes previas, mientras gue &l 33% trabajan
unicamente con drdenes semanales segun los requerimientos que tengan para el
cumplimiento de las 6rdenes que ellos mangejen como 3e muestra en 1a siguiente
grafica.

GRAFICA 12
TRABAJAN LOS PEDIDOS CON ORDENES PREVIAS DE
LOS CLIENTES DEL MERCADOQO INTERNACIONAL
Ng, trabajan can
ordenes

|

>
%///Zé%/%/;% / /Si, trabajan con

ardenes
67%

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2009
Base: 45 empresas clientes actuales, mercado internacional.
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Los clientes que na trabajan can drdenes previas indicaran que preferian realizar
de esta forma sus compras para evitar que en algun momento tenga mas plantas
de las que realmente necesiten y que al na pader venderlas a los supermercados
y tiendas que surten tengan que incurrir en pérdidas.

A pesar de que también se arriesgaban a na pader canseguir la planta par estar
comprometida previamente, pero que ellos consideraban era mucho mas facil de
manejar.

+ Temporada de mayor compra de clientes del mercado internacional

Al cuestionar a los clientes sabre la tempaorada en la cual ellos aumentaban sus
ordenes ellos coincidieron en un 100% que la temporada de mayor movimiento
en las impartaciones de plantas arnamentales es durante los meses de enero a
marzo.

c.2) Canales de comercializacién de clientes del mercada internacional

Para el mercada de las Plantas Qrnamentales, hay una variada farma de
comercializacion. Los canales de comercializacion utilizados se han diversificado.
Los compradares que tienen viveros de atencidn al publica cancurren a comprar
a veces a floricultores para agrega a sus disponibilidades, plantas cultivadas por
otras floricultares que no praducen elles mismas, pero que los clientes salicitan.
De esa manera se combinan fletes, disminuyendo el tiempo destinado a las
campras de las cansumidares finales.

Entre los grandes productares, algunos participan en la distribucion a los

supermercados y otras grandes superficies de ventas, quienes han pasado a
tener secciones de plantas y elementas para jardines. En este caso la apuesta es
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impartante y no todes se atreven a negaciar can empresas que tienen muchas
entradas de compras simuitaneas y gran poder persuasivo.

Los mercadas mayaristas de flores son un punta de ventas muy importante. Alli
se surten de plantas de follajes los que compran flores cortadas. Es por esto que
en varios de los mercadas mayaristas de flares agregaron sectores de plantas en
macetas para uso en interior, los grandes mercados de flores tienen un sector
aspecial inclusive fuera del area de ventas de floras cortadas hay grupos de
invernaderos con diversos productores gque tienen mercaderia para gue un
compradar de flares lleve todo lo que necesite.

A continuacion se prasenta el asquema de canales de distribucion que utiliza
actualmente (a empresa Plantas Tropicales de Exportacidon para comercializar
sus praductos en el mercado estadounidense y par medio de los cuales logra
llegar de manera eficiente al consumidor final.
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FIGURA 22

CANAL DE DISTRIBUCION ACTUAL MERCADO INTERNACIONAL

Negociaciones Directas

swees

JInasssesnsns

KR TR R

LA AN AN RERNNNERE

H :
Productor Agencia de Linea Agente
Exportador Garga Aérea | Aduanal |

.

' NEGOCIACION DIRECTA

Viveros
Mayoristas
Homestead |

4
}

Fuente: Plantas Tropicales de Exportacion.

Cama demuestra la figura anteriar, la emprasa actualmente trabaja realizanda la
negociacidn directamente con ios viveros distribuidores de Estados Unidos, o
cual permite a la emprasa Plantas Trapicales de Expartacian tener un valar mas
de competitividad, ya que le permite tener acceso a informacion de tendencias y
demandas del mercado de primera mana.

Adicional las negaciaciones sobre las tarifas de los distintas participantes del

tanal corren a cargo de la empresa Plantas Tropicales de Exportacion.
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Participantes del canal

Productor/expartadar: empresas que prestan el servicio de producic y
luego exportar plantas ornamentales, en este caso Plantas Tropicales de
Exportacién.

Agencia de carga: empresa cuya funcidn principal es servir de
intermediario entre 103 importadores y exportadores y 103 transportistas
directes. Algunos de los servicios que prestan este tipo de empresas san:
el traslado de cargas, embaiajes, tramites aduanales, entre otros.

Linea aérea: son aquellas empresas que se dedican al transporte de
pasajeros o carga, y, en algunos casos, animales, por medio de aviones.

Agente aduanal: profesionista independiente que explota una patente
realizando gestiones aduanales a nombre de terceros.

Vivero mayarista: son los viveras que impartan plantas arnamentales can
el fin de replantar y comercializar en supermercados o emprasas gue se
encargan de la venta de plantas en macetas.

£ o Transporte
‘ﬁ.J
0 Los esquejes deben ser trasportadas en camiones a temperatura ambiente y no

7

T,
|
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se recomienda estibar mas de seis cajas para evitar algun tipo de dafio 0
deteriara.
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Los medios para transpartar las plantas arnamentales desde las fincas de
Plantas Tropicales de Exportacidon hacia el lugar destino en Homestead, Florida,
se detallan en la lagistica de comercializacian.

+ Logistica de comercializacion

A continuacion se prasenta la logistica de camercializacion de las plantas
ornamentaies.

El producta sale de las fincas de la empresa Plantas Trapicales de Expartacién
localizadas estratégicamente en municipios cercanos a la ciudad capital, via
terrestre a través de unidades de transporte de Plantas Tropicales de
Exportacion hacia la empresa prestadora de servicios de carga UPS-Cargo, en
donde se entregan las cajas que cantienen las plantas arnamentales can
embalaje master a exportar.

La empresa UPS-Carga se encargard de establecer el vuelo y el horario de
salida, el cual sera comunicado al agente aduanero en Estados Unidos el cual

realizara los tramites para el des-aduanaje de las plantas y luega las enviara a

través de sus transportes terrestres para la entrega de los cajas en los viveros

mayaristas a las cuales a realizado la venta Plantas Trapicales de Expartacian.

d) Evaluacion de la promocién
En lo que respecta a la praomacian la empresa Plantas Trapicales de Exportacian
tuenta unicamente con el apoyo promocional en la feria a 1a que asisten en Fort

Lauderdale, Flarida, Estadas Unidos y la pagina web que actualmente esta
siendo reestructurada.
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e) Evaluacion del servicio

La avaluacidn del servicio al cliente, se basa en una comparacioan de sus
expectativas con o que ha recibido. En lo referente al servicio que Plantas
Trapicales de Expartacidn ha afrecida a sus clientes, se dio las siguientes
opiniones.

a.1) Clientes mercado internacionat

Al cansultar sabre el servicia que ellos recibian al mamenta de colacar drdenes, y
Si este respondia a 1as expectativas que ellos esperaban, el 100% de los clientes
apinaran que el servicia si cumplia con las expectativas esperadas de parte de
Sus proveedores.

Asi también las clientes internacionales indicaron que lo que asperaban del
servicio para atencidn y envio de sus érdenes, era principalmente una pronta
respuesta, ya que, el cantar con la infarmacion de canfirmacion o cancelacién de
alguna orden en el menor tiempo puede evitar complicaciones de poder suplirse
can aotra praveadar a avitar duplicar Grdenes.

+ Saervicios de pre y post venta mercado internacional

En cuanto a los servicios de pre y past venta brindados par Plantas Trapicales de
Exportacidn los clientes brindaron la siguiente informacion, la cual es presentada
en la grafica siguiente:
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GRAFICA 13
SERVICIOS DE PRE Y POST VENTA QUE
LOS CLIENTES INTERNACIONALES HAN RECIBIDO

Informan
sobre ofertas
15%

Ofrecen
productos

nuews
11%
Informacién
de manejo de
plantas
26%

Confirmacion

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2009.
Base: 45 emprasas clientes actuales, mercado internacional.

Como se observa los clientes opinaron gue el servicio de post venta gue reciben
en mayor promedio es el de confirmacion de recepcion de sus ordenes con un
48%, asi también, se observa que los clientes también reciben la informacién de

manejo de plantas en un 26%, en cuanto a ofertas y productos

nuevos los

clientes respondieran que efectivamente reciben esta infarmacian en un 15% y

11% respectivaments. Lo gue indica que las personas a cargo del area de
vantas estan comprametidas can prastar un servicia completo a las clientes de la

empresa Plantas Tropicales de exportacion.

120




sy,
A Vo

o

oy
L

e
G

>

fremeirrey
"

3

o
LS

2

)

o

9

¢ Servicio actual prestado a clientes del mercado internacional

Al preguntar a los clientes de cama cansideraban ellos el servicio actual que
reciben de Plantas Tropicales de Exportacion, opinaron gue era excelente en un
48% y buena en un 52%, lo que es bastante alentador para la empresa, ya que,
ninguno de los clientes considero malo el servicio recibido hasta el dia de hoy.
(Véase gréafica 14).

) GRAFICA 14
COMO CONSIDERAN EL SERVICIO ACTUAL LOS CLIENTES DEL
MERCADO INTERNACIONAL

Malo
0%

Excelente
48%
Bueno
52%

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2009.
Base: 45 empresas clientes actuales, mercado internacional.
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¢ Aspectos a considerar para la mejora del servicio a clientes del mercado
internacional

Ofra de las preguntas que se les realizd a los clientes actuales de Plantas
Tropicales de Exportacion, fue qué aspectos consideran que se podrian mejorar
en cuanto al servicio que recibe, tanto al momento de colocar la arden coma
luego de realizada la venta, y 1as respuestas obtenidas se presenta a
cantinuacian:

GRAFICA 15
ASPECTOS QUE SE PUEDEN MEJORAR EN CUANTO
AL SERVICIO PRE Y POST COMPRA

100%
90% 4
80%
70% +
60%-
50%-
40%4" |
30%-/ i
20% 4
10% 4
0% 1~

22%

T T 1 T
Informacién sobre  Informaciénde  Informacibnde Manejo de cultivos Ofros
conpras  variedades nuevas ofertas &n campo
frecuentes

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2009.
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Caoma se observa a los clientes les interesa recibir informacion sobre las
variedades que compra frecuentemente, variedades nuevas gue sé puedan
ofrecer y ofertas que se tengan disponibles en un 36%, 24% y 22%
respectivamente estos Como una aspecto que se pueda mejorar en cuanto al
sarvicia de pre y post compra, también en un 17% afirman estar interesados an
informacidn sobre el manejo gque 58 recomienda para las plantas en el campo,
antre el 1% que desea otro tipa de servicio se menciang, la confirmacion de
ordenes previa al envio, asi comdo estados de cuenta para el mangjo de 105
saldos pendientes de pagos.

f) Competencia

Qtra elementa importante es la compatancia y al realizar el presenta estudio se
logrd recolectar la informacion tanto de los clientes del mercado internacional y
los clientes patenciales del mercada nacional, a continuacion se presentan los
resultados del mercado internacional.

f.1) Principales competidores de clientes del mercado internacional
Con respecta a la competencia, se les cuestiond a los clientes internacionales
sobre a gqué empresas consideraban como sus principales proveedores de

plantas arnamentales a parte de Plantas Tropicales de Exportacion y los
resultados se presentan a continuacion:
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GRAFICA 16
PRINCIPALES COMPETIDORES DE PLANTAS TROPICALES DE
EXPORTACION EN EL. MERCADO INTERNACIONAL

'Iforemost Costa BKC Florica Primafiora South Otros
Verde Florida

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2009.
Base: 45 empresas clientes actuales, mercado internacional.

Como se observa los tres competidores, con un porcentaje mayor son: Foremost
Co., Costa Verde y South Florida con un 39%, 21% y 11% respectivamente,
mientras que el 29% restante esta distribuido dentro de los clientes BKC con
13%, Florica Foliage con 8%, Primaflora Intemational el 5% y otros que muestran
un 3%.

Todas estas son emprasas que se encargan de comprar el praducto en
Guatemala y Costa Rica para luego entregarias en los invernaderos de los
clientes.

124




-

qu:m
\ [

o

2.6 Analisis FODA

Este analisis da a conocer la situacion tanto interna que se presentan como
fortalezas y debilidades analizadas de las diferentes variables producto, precio,
plaza y promacidn. Asi coma, extaerna en opartunidades y amenazas observadas
en todos los factores del mercado a los gque se encuentra expuesta la empresa y
de los cuales no tiene control algunao.

Para Plantas Tropicales de Expartacian, se presenta la siguiente matriz donde se
dan conocer un analisis de la situacidn actual y la forma correcta para poder
alcanzar los abjetivos que la empresa se ha planteado para su desarrallo en el
mercado 0 los mercados donde comercialice fas plantas ornamentales gue
praduce.
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CUADRQ 15

Fortalezas

1. La empresa cuenta con cinco fincas
tecnificadas.

2. Existe un conirol de calidad en cada
proceso productivo.

3. Terrenos aptos para la reproduccion
de plantas omamentales.

4. Modemizacion y tecnificacion de los
PIOCRs0S.

5. Diversidad de plantas para la
comercializacion y distribucion.

TG, Grecimiento de la produccion.

7. Capacidad de pertenecer a una

gremial.

MATRIZ FODA PLANTAS TROPICALES DE EXPORTACION

] Debilidades |

1. Falta de publicidad y promocion del
producto.

2. No-cuenta con estrategias de
comercializacion.

3. No cuenta con estrategias de
posicionamiento.

4. La logistica se lleva a cabo en forma
empitica.

5. El precio no lo determina la empresa
en base a sus costos intemos,

Oportunidades

1. Crecimiento del mercado
internacional.

2. Existencia de Tratados de
Libre Comercio.

3. Apertura del mercado nacional.

“Estrategias FO

(F4, O1, O4) Innovacién en el disefio del

empaque Y caracleristicas de empaque
ara aprovechar el crecimiento del

mercado.

(F1, F3, O4) Ampliacion de las areas de

{del mercado.

rIOG clientes pafa apravechar

crecimiento del mercado.

cultivos para aprovechar el crecimientojdistribucién para el mercado nacional, se

{F4, O3) Mejorar el servicio prestado al{D4, 01, 04) Aplicar estrategias de
el lbgiéﬁ(:é sé épfOVééhéféﬁ me;or los

Estrategias DO

(D1, D3, 01, 04) Desarmollar y definir
una marca, tanto al mercado nacionall
como internacional.

(D2, D3, D4, O4) Crear un canal de

lograra aprovechar el crecimiento del)
mercado nacional.

recursos de la empresa.

Amenazas

1. Competencia en e} mercado nacional
e intferacional.

2. Riesgos remotos y/o desastres
naturales,

3. El precio es determinado por la oferta
y demanda det mercado de plantas
omamentales

Estrategias FA

enetracion en el mercado a fravés de

(F2, F5, F6, A1) Lograr una mejor
treeios y descuentos compefifivos.

(F1, F3, F6, AZ) Ampliar las 4reas de
cultivo para estar preparados y
contrarestar cualquier desaste

tural o remoto.

Estrategias DA

(D1, D2, D2, F1) Disefiar estrategias
de promocion adecuadas, para ser
competitivos en el mercado.

Fuente: elabaracian propia, con base en trabajo de campa, septiembre, 2009,
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CAPITULO Ht

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA UNA
EMPRESA EXPORTADORA DE PLANTAS ORNAMENTALES
UBICADA EN LA ZONA 14 DE LA CIUDAD DE GUATEMALA

Con base a los hallazgos obtenidos de la investigacion previa, se presentan la
propuesta para la comercializacion de las plantas ornamentales que produce la
empréesa Plantas Tropicales de Exportacion en el mercado objetivo déefinido.

Dicha propuesta es aplicable al mercade nacional, donde se busca una apertura,
puesto gue la empresa actualmente no se desarrolla en el mismo, asi también,
para el mercada internacional, en el cual se desea obtener un mejar
posicionamiento para incremantar la participacion de la empresa lo anterior se
basa en la mezcla de mercadatecnia came punto de partida para un incremento
de participacion del 2% de la empresa en el mercado.

A continuacién se presentan las estrategias propuestas para el mercada nacional
y el mercado internacional en ios enunciados 3.1 y 3.2 respectivamente, dichas
estrategias se han dividido en dos grupos, ya que, ambas mercados se
desarrollan de manera diferente, por lo cual, es necesario que cada uno sea
trabajado en forma individual.

3.1 Estrategias de comercializacion para el mercado nacional

Esta propuesta contempla las esirategias basadas en la mezcla de
mercadotecnia que permitiran captar a los clientes potenciales de la empresa
Plantas Tropicales de Expartacion en el mercado nacianat.
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3.1.1 Objetivos de la propuesta para el mercado nacional

3.1.2

Proparcionar un documenta de referencia que contenga estrategias utiles
de comercializaciSn de plantas ornamentales producidas y
comercializadas por Plantas Tropicales de Exportacidn en el mercado
nacional.

Desarrallar las estrategias de camercializacidn apayadas en la mezcla de
mercadotecnia (el producto, el precio, la plaza y la promocion) y que
permitan vender las plantas omamentales que Plantas Tropicales ofrece al
mercado nacional y percibir utilidades gue le permitan a la empresa
mantenerse en el mercado.

Plantear los cursos de accidon que permitan a Plantas Tropicales de

Exportacion dar seguimiento a 1as estrategias propuestas para ia apertura
del mercada nacional en un plazo inicial de 1 afia.

Objetivos especificos para el mercado nacional

Incrementar las ventas de la empresa can su participacion en un 2% en el
mercado nacional.

Lograr la apertura del mercado nacional local de plantas ornamentales en
un periodo maximo de 1 afio.

Maximizar las utilidades en un 2%, a través de la captacién de clientes
potencial de plantas ormamentales en el mercado nacional.
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3.1.3 Perfil del cliente

¢ Perfil cliente patencial mercado nacional

Regquerimientos: alta calidad, precios competitivos.
Motivos de compra: proyectos de jardinizacion.

Principales compradores: proyectos habitacionales y para oficinas.
Tipos de compradores finales: hogares, oficinas, hoteles, y restaurantes.
Tipo de venta: al par mayar.

Zonas de trabajo: zonas capitalinas 10, 11, 12, 14, 15y 17

Carretera interamericana Chimaltenango y a
San José Pinula.

Tiempo en el mercado: empresas con un ranga de 6 a 15 afios
dentro del mercado de trabajos de
jardinizacian.

Segmentacidn por sexo: mujeres en un 60% de [a poblacion.

Segmentacién par edad: campradares de 25 afios en adelante.

3.1.4 Estrategias de comercializacion para el mercado nacional

Las estrategias propuestas en el mercada nacianal y que seran desarralladas en
los siguientes incisos son:

a. Estrategia arientada al producta.
» Tactica de definicion de una marca.
» Téctica de innavacion en el disefio del empaque.
» Téctica de ampliacion del area de cuitivos.
b. Estrategia orientada al precio.
> Tactica para la fijacion del precio.
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» Téactica para la fijacidn de descuentas.
€. Estrategia orientada a la plaza.

» Tactica del canat de distribucian.

» Tactica de logistica.
d. Estrategia arientada a la pramacian

» Tactica de publicidad.

» Tactica de pramacidn de venta.

» TAactica de venta personal.

» Tactica de mercadea directa.

3.1.4.1 Estrategia orientada al producto

La estrategia arientada al praducta es parte impartante en la mezcla de
mercadotecnia, ya gue esta brinda {os lineamientdos que deben seguirse para

ofrecer praductas de calidad y lograr la captacian del mercada potencial nacionat.

Para la elabaracidn de las tacticas que daran apoyo a la estrategia de
comercializacion orientada al producto en estudio (plantas ornamentales), se
prasentan a cantinuacion el disefio de las mismas atandienda a las siguientes
elementos: bgotipo, disefio de empaque y ampliacion de areas de cultivos.

a) Tactica de diseiio de logotipo
Debido a que la empresa Plantas Tropicales de Expartacion, busca la apertura

del mercado nacional s necesario identificar a los consumidores con una marca
que reconezcan al mamenta de adquirir las plantas arnamentales.
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a.1) Objetivo de la tactica

Pasicionar el praducta que Plantas Trapicales de Expartacion comercializa en el
mercado hacional.

a.2) Desarrollo de la tactica
El desarraollo de esta tactica se da de la siguiente farma:

i. Evaluacidn de la marca y el logo a utilizar en el mercado nacional local por
parte del Gerente General y con asesoria de un disefiador grafico.

ii. Actualizacion del logo con el que cuenta Plantas Tropicales de Expartacian,
para lo cual se presenta la siguiente propuesta.

FIGURA 23

LOGO PLANTAS TROPICALES DE EXPORTACICN

Proveer la mejor calidad en plantas,
desde el corazon de la tierra

Logo actual Logo propuesto
Fuente: elaboracion propuesta, noviembre 2009.
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El slogan de la empresa para el mercada nacional es: “Proveer la mejor calidad
en plantas, desde el corazén de la tierra”.

a.3) Costo de la tactica

) CUADRO 16 _
COSTO TACTICA DE DEFINICION DE LOGOTIPO

~ DISENO LOGOTIPO

Descripcion ' Requerimientos Valor Valor
unitario anual

| Arte Realizacion disefio |
Colores: Negro
Verde amarillo

Verde claro
Verde Oscuro
' Fondo: Btanco
Total * Q.500.00 | Q.500.00 |

* Este valor se invertird tinicamente una vez durante el afio.

Fuente: elabaracian propuesta, marza 2010.

b) Tactica de innovacion en el empaque del producto

Coma se presentd en el capitulo das, los clientes potenciales actualmente se
proveen de algunas de las variedades que Plantas Tropicales de Exportacion
praduce y comercializa; sin embargo, la forma en la cual ellos necesitan adquirir
las plantas no es una de las formas en las cuales se trabaje en &l area de
empaque, ya que ellos adquieren actualmente las plantas en bulbos vy
embolsados. Considerando gque una de las fortalezas con las que cuenta la
empresa actualmente es la continua maodernizacion y tecnificacion de los
procesos, es posible aprovechar 105 mismos para implementar el embolsamiento
de los esquejes y la repraduccion de bulbos.
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Asi también, debido a que la empresa cuenta con areas aptas para la
reproduccidon de ornamentales, se pueden aprovechar dichas areas para la

repraduccian de los cortes en el menar tiempa para su manejo y transplante a las
bolsas.

b.1) Objativo da la tactica

Renavar el empaque del praducta con el embalsamiento de los esquejes y la
reproduccidn de bulbos, que ayude a mejorar la calidad de presentacidn y la
venta de plantas arnamentales.

b.2) Desarrollo de la tactica

La tactica de innavacian del empaque del praoducto se fundamenta en los
reguerimientos y especificaciones que los clientes potenciales del mercado
nacional mencionaron como necesarias para la adquisicion de plantas
ornamentales, aprovechando las fortalezas con gue la empresa cuenta para su
desarrolla. A continuacion se detallan:

i. Implementacién del proceso de empaque que cansta del embalsamiento de
esquejes y reproduccion de bulbos por parte de los encargados de finca; se
prapaone impleméntar un pragrama de capacitacion elabarada par un
ingeniero agrébnomo con conocimientos que se enfoquen en &l enraizado de
plantas arnamentales a través de embalsamiento y repraduccion de bulbas.
{Véase anexo 4).
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FIGURA 24
PRESENTACION DE PROPUESTA DE EMPAQUE

Presentacion actual Presentacion innovada
Fuente: elaboracion propuesta, noviembre 2009,

b.3) Costo de la tactica
] CUADROQ 17
COSTO TACTICA DE INNOVACION EN EL DISENO DEL EMPAQUE
Descripcion Valor promedio | Valor promedio
mensual anual
Bolsas de almacigos™® Q.1,000.00 | Q.1,000.00
Mano de obra promedio Q.1,000.00 Q.12,000.00
Capacitacion para embolsamiento* Q.4,000.00 Q.4,000.00
Total Q.17,000.00

*Esta inversion se dara Gnicamente 1 vez durante el primer mes.

Fuente: elaboracion propuesta, marzo 2010.
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c) Tactica de ampliacién de drea de cultivos

Cama se presentd en el diagnastico, los clientes patenciales recurren a la
compra de productos de otros viveros debido a la necesidad de cubrir 103
prayectos que estan desarrollanda, por lo que es necesario que la empresa
Plantas Tropicales de Exportacidn, trabaje en la ampliacion de sus viveros para
cubrir la demanda que pravenga del mercada nacional.

c.1) QObjetivo de la tactica

Salventar las ardenes de campra par parte del departamenta de ventas que se
reciba de los clientes potenciales del mercado hacional.

c.2) Desarrolio de la tactica

En lo que respecta a la tactica de ampliacion de cultivas, estd busca el
aprovechamiento de las areas de cultivo para minimizar los problemas de faita de
disponibilidad. Se desarrolla a continuacion con base en la consulta realizada a
un ingeniero Agrénomo:

i. Realizacion del sanea de las areas par parte de personal de finca, para
evitar que la planta pueda presentar problemas de contaminacion por bichos
o enfermedades en ia planta.

ii. Preparacion de la tierra para que sea apta al mamento de la raplantacion de
los cortes y 10s mismos se acoplen y reproduzcan sin problema.

iii. Control y mantenimiento de las &areas nuevas para su crecimienta y
desarrollo con el fin de lograr cuitivos que provean de plantas ornamentales
de alta calidad.



c.3) Costo de la tactica

CUADROQ 18
COSTO TACTICA DE AMPLIACION DEL AREA DE CULTIVOS
Descripcion Cantidad Valor unitario | Valor promedio
mensual total anual
Mano de obra * 2 jornaleros Q.3,120.00 Q.6,240.00
Valor planta™ 60,000 brotes Q.0.15 Q.9,000.00
Agrogquimicos Q.1,000.00 Q.1,000.00
| preparacion de areas * '

Agroquimicos Q.500.00 Q.5,500.00
mantenimiento de
cultivos™*
Total Q.21,740.00

* Unicamente primer mes de implementacién que requiere de mayor atencién en cuanto a mano
de obra se integrara actividades dentro las actividades del personal.

** Este valor la empresa no lo contabiliza puesto que la planta es propia.

*** A partir del segundo mes para seguimiento.

3.1.4.2

Fuente: elaharacian prapuesta, marza 2010.
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Estrategia orientada al precio

La determinacidn de las tacticas aprapiadas arientadas al precio es sumamente
importante para que Plantas Tropicales de Exportacion logre su principal
abjetiva, aperar rentablemante, par la cual debe cuidarse la carrecta aplicacidn
del mismo.

Debida a que Plantas Tropicales de Expartacion ya cuenta con la estructura y las
procesos para el control de la calidad, puede aprovechar estas fortalezas para
lagrar una penetracion mucha mas rapida en el mercada nacional y una mejor
aceptacion con precios competitivos.



a) Tactica para la fijacion del precio

Para enfrantar a la campetencia se plantea una tactica de fijacion del precio que
consiste basicamente en igualar a los competidores estableciendo precios
idénticos a casi iguales a las existentes en el mercada de plantas arnamentales.
{Véase cuadro 13, pagina 100).

a.1) Objetivo de la tactica

Pramaver la compra de plantas arnamentales de la empresa, par parte de las
empresas dedicadas a la jardinizacidon de proyectos habitacionales en el

mercado nacional con precias competitivas y que a la vez generen utilidad en los
ingresos de fa empresa.

a.2) Desarrollo de la tactica

En lo referente a la tactica para la fijacion del precia, puesta que el mismao es
determinado por el mercado, se busca proponer precios que motiven a los
clientes potenciales a utilizar las plantas ornamentales que san producidas y
comercializadas por la empresa Plantas Tropicales de Exportacién. Se
desarrallara de la siguiente manera:

i. Determinacian del precic a ofrecer a las empresas dedicadas a la
jardinizacion de proyectos habitacionales por parte de encargado de ventas.

ii. Presentacion de los precios propuestos a los clientes potenciales por parte
de encargados de ventas.
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ii. Negaciacidn can el cliante patencial para praparcionar ofertas que permitan
igualar o mejorar fos precios que sus proveedores manejan en e mercado,

motivanda la compra de las plantas arnamentales de la empresa.

a.3) Costo de la tactica

CUADRO 19
COSTO TACTICA PARA LA FIJACION DEL PRECIO
Descripcién Valor promedia | Valor promedio |
unitario total anual
Impresiones de listas de :
recios | Q.450.00 Q.450.00
Total Q.450.00

Fuente: elaboracion propuesta, marzo 2010.

b) Tactica para ia fijacion de descuentos

Se propane brindar descuentos a las clientes paor el alto volumen de plantas
adquiridas, asi como por la realizacidn de los pagos en periodos menores al

tiempa de créedito atargada. (Véase cuadras 20 y 21).

b.1) Qbjetivo de la tactica

Laograr el incrementa en las Grdenes que se trabajen de plantas arnamentales en

el mercado nacional.

b.2) Desarrollo de la tactica

Se propane ofrecer a los clientes dos opciones (véase cuadras 20 y 21), que
permitan la adquisicidon de 1as piantas ornamentales de la empresa a precios

menares, pera que también le permitan a la empresa el aumenta de sus ingresas
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incrementanda las drdenes, generanda una reduccién en las castas, al igual, que
al obtener el pago de los mismos en un tiempo menor al crédito otorgado.

Los descuentas que se propanen san las siguientes:

CUADRQ 20
- DESCUENTOS POR VOLUMENES ALTOS DE PEDIDO
. Cantidad i % a otorgar Ejemplo
- Precio | Valor con
= descuento
be | 50,000 plantas o mas 25% Q.075 [Q.36,562.50
:f E 100,000 plantas 0 mas 5% Q.0.75 Q.71,250.00
[

Fuente: elaboracion propuesta, naviembre 2009.

CUADROQ 21
0 DESCUENTOS POR PRONTO PAGO
B Periodo de compra | % a otorgar
.- Al contado 5%
L Durante los siguientes 10 dias | 2.5%
- Fuente: elaboracion propuesta, noviembre 2009.
e b.3) Casto de la tactica
L.
- . CUADRO 22
| COSTO TACTICA DE FIJACION DE DESCUENTOS
» Descripcion Valor promedio | Valor promedio
unitario total anual
L Impresiones de propuestas de
- descuento | Q.150.00 Q.150.00
Total Q.150.00
- Fuente: elaboracion propuesta, marzo 2010.
-
L
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3.143 Estrategia orientada a la plaza

Es muy impartante que la empresa Plantas Tropicales de Expartacian, determine
una estrategia para liegar a ios consurnidores finaies del mercado nacional, esto
tomando en cuenta las condiciones del mercade y lo que la empresa pueda
ofrecer para ingresar al mismo.

Para la cual, se presentan las tacticas que daran apaya a la estrategia arientada
a la plaza, gque se enfocan en los elementos de canal de distribucion y logistica y
a continuacian desarrallan.

a) Tactica del canal de distribucion

Actualmente Plantas Trapicales de Expartacidn na cuenta aun can un canal de
distribucién determinado para e mercado nacional, se presenta la siguiente
propuesta.

a.1) Qbjetivo de la tactica

Disefiar un modela de canal de distribucién que le permita a la empresa Plantas
Tropicales de Exportacion e ingresar la distribucion en el mercado nacional.

a.2) Desarrollo de la tactica

La tactica del disefia de un canal de distribucidn para ser implementada en la
empresa Plantas Tropicales de Exportacion en el mercado nacional, le permitira
llegar a proyectos de jardinizacién en los cuales se requiera de plantas
ornamentales, principalmente proyectos habitacionales.
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Al implementar este canal, la empresa Plantas Tropicales de Expartacian
buscard la penetracion en el mercado nacional, con esta propuesta lo que se
pretende es incrementar las ventas, par medio del ingresa en mercados
potenciales.

FIGURA 25
PROPUESTA DE CANAL DE DISTRIBUCION PARA LA COMERCIALIZACION
DE PLANTAS ORNAMENTALES EN EL MERCADO NACIONAL

-
Productora y Intermediario Consumidor
camercializadara

Empresas de : - Empresas de
disefio de proyectos
jardinizacion habitacionales

Fuente: efaboracion propuesta, noviembre 2009,

La propuesta presenta como intermediarias a empresas dedicadas a la
jardinizacion de prayectas, puesta que las mismas se encargan de prestar este
Servicio a empresas que trabajan con proyectos habitacionales, y ya cuentan con
al personal y la infraestructura necesaria para brindar el servicio. Lo que
representa una gran ventaja a la empresa Plantas Tropicales de Exportacion,
debido a que se aumentard la caomercializacidn de las plantas praducidas, sin
necesidad de incrementar los costos para la prestacion de servicios adicionales.

Para llevar a cabo esta estrategia se tomara 1 dia por semana destinado a la
busgueda de nuevos clientes por parte del personal de ventas.
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a.3) Costo de la tactica

_ CUADRQ 23 )
COSTO TACTICA DE CANAL DE DISTRIBUCION

Descripcion Valor promedia | Valor promedio
unitario* total anual
Costo tiempo de personal de
ventas utilizado para la busqueda
de clientes ** Q.120.00 Q.1,440.00
 Total ' Q.1,440.00

* Este valor se calculo en base a medio dia laboral con un sueldo base.
** Este valor no 1o contabiliza la empresa, ya que lo toman dentro del tiempo laboral de los

empleados de ventas.

Fuente: elaboracién propuesta, marzo 2010.

b) Tactica de logistica

A pesar de que Plantas Tropicales de Expartacidn, cuenta con los medias para el
transporte y manejo de las plantas ornamentales desde las fincas hasta las
agencias de carga, el manejo de la logistica esté basada en las requerimientas

-

de entrega de los embarques 0 necesidad de insumos en fincas.

Par lo que se prapone la realizacién de calendarios para la realizacion de
recoleccion de plantas y el transporte de insumos regueridos por fincas, con &l fin

de na duplicar los viajes y que se aumenten los castas par el transparte.

Asi también, Plantas Trapicales de Expartacién puede praparcionar el servicio de
entrega de ias plantas en los viveros de las empresas disefiadoras de jardines,
debida a que coma se presentd en el trabajo de campa, los mismas se

encuentran localizados en areas proximas a la ciudad capital. (Ver figura 7)
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b.1) Qbjetiva de la tactica

Adecuar los recursas caon los que cuenta la empresa Plantas Tropicales de
Exportacion en el drea de logistica, para mejorar el movimiento de los productos
y requerimientas de la empresa en el mercada de plantas ornamentales.

b.2) Desarralio de la tactica

La implementacion de una tactica de logistica, brindard apoyo al canal de
distribucion para maximizar tos beneficios que se obtengan del uso adecuado de
las recursas con las que cuenta la empresa Plantas Tropicales de Expartacion.

Actualmente, la empresa cuenta con un camién que es utilizado para la
recoleccion y entrega de las plantas ornamentales desde las fincas, hasta las
agencias de carga que embarcan los pedidos del mercado internacional. El
mismo que se utilizara para el manejo de los pedidos que se tengan del mercado
nacianal.

Segun informacidn presentada en el capitulo anterior, el manejo de las rutas
desde fincas hasta la ciudad de Guatemala y viceversa, es determinado por 103
requerimientas del mamento, par lo cual se presenta la propuesta de realizar
calendarios de actividades, la cuales se pueden trabajar desde un programa de
Excel par el encargada de la coardinacion del transporte y evitar la duplicidad de
actividades o visitas. Se presenta a continuacion:
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b.3) Costo de la tactica

CUADRO 24

COSTO TACTICA DE LOGISTICA
- | Descripcién - Valor ~ Valor
s . promedio promedio
. unitario _total anual
10,000 impresiones de calendarios Q.500.00 Q.500.00
¢ de transporte.
[ ' Total ‘ Q.500.00 |

Fuente: elaboracién propuesta, marzo 2010.

3.144 Estrategia orientada a la promocién

Debido a que la empresa Plantas Tropicales de Exportacidn, busca la apertura
del mercado nacional, con &l fin de lograr alcanzar la rentabilidad esperada para
el cumplimiento de sus objetivos, se proponen las siguientes estrategias
¥ promocionales, atendiendo a los elementos de la mezcla promocional:
publicidad, promacidn de ventas, venta persanal y mercadea directa.

oo
©

. Para determinar las tacticas de la pramacion se determiné el perfit del cliente

potencial del mercado nacional, el cual se describe a continuacion:

o,
13 I

o Perfil cliente potencial mercado nacional

i Requerimientos: alta calidad, precios compeétitivos.
¢ Motivos de compra: proyectos de jardinizacion.
ﬂ Principales compradores: prayectos habitacionales y para oficinas.
a Tipos de compradores finales: hogares, oficinas, hoteles, y restaurantes.
L. Tipo de venta: al par mayor.
r
-
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Zanas de trabajo: zanas capitalinas 10, 11, 12, 14, 15y 17
Carretera interamericana Chimaltenango y a
San José Pinula.

Tiempo en el mercado: empresas con un rango de 6 a 15 afios
dentra del mercade de trabajos de
jardinizacion.

Segmentacién par sexa: mujeres en un 60% de la poblacién.

Segmentacion por edad: compradores de 25 afios en adelante.

a) Téctica de publicidad

Debido al tipo de producto que ofrece la empresa Plantas Tropicales de
Exportacion, se propone que se elaboren brochures con la informacion de las
variedades con las que cuentan para su comercializacion asi como informacion
de las areas donde se localizan las fincas de produccion.

Actualmente Plantas Tropicales de Expartacién, ya cuenta con este tipo de
herramienta como apoyo, sin embargo, 1a misma no ha sido actualizada a la vez
que na es Hamativa hacia los clientes potenciales.

a.1) Objetiva de la tactica

Comunicar a los clientes potenciales de la diversidad de variedades que produce
y comercializa la empresa Plantas Tropicales de Exportacion.

a.2) Desarrallo de la tactica

Para llevar a cabo esta tactica se debe en primera instancia elaborar el disefio
del brochure por parte de un disefador grafico, que contenga informacion

relacionada a la empresa, para este paso se presenta una propuesta en el anexo
6.
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a.3) Costo de la tactica’

CUADRQ 25
COSTO TACTICA DE PUBLICIDAD
DISENO DE LOGOTIPO :
Descripcion Requerimientos | Valor unitario | Valor anual
Arte Realizacién disefio
Papel B - Satinado
Impresion Full Color
' Medidas:
Alto | 9.2 pulgadas
_ Largo 16 pulgadas
1 1er. Tiro ' 500 copias |
Valor Total Q.2,500.00 | Q.2,500.00

Fuente: elaboracién propuesta, marzo 2010.
b) Tactica de promocion.de ventas

Para seguir con el apoyo a la estrategia de promocion, se propone a Plantas.
Tropicales de Exportacion la aplicacion de una tactica de promocion de ventas,
par medio de la entrega de muestras a los clientes potenciales de las plantas
sobre las cuales ellos han mostrado un mayor interés al momento de la
presentacion de los productos.

Esto con el fin de que el cliente, adicional a contar con la informacion técnica de
{as plantas ornamentales pueda ver la calidad del producto fisicamente y &sto
pueda ser un factor que lo ayude en la decisién de compra y aceptacion de las
plantas ornamentales ofrecidas por la empresa Plantas Tropicales de
expartacion.

Asimismo, se le indicara a los clientes potenciales, los descuentos a los que ellas
pueden acceder segun {as estipulaciones que se tengan para otorgarios, segun
propuesta de descuentos previamente detalladas. (Véase pagina 140).
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b.1) Objetivo de la tactica

Motivar la compra de las plantas ornamentales de Plantas Tropicales de

Exportacion en el mercado nacional.

b.2) Desarrollo de la tactica

La tactica de promocian de ventas se llevara a cabo par media de encargadas de
ventas y consiste basicamente en la entrega de muestras de 105 esgugjes
embolsados y bulbas, asi también, la presentacién de descuentaos, estas Ultimas
fueron propuestos dentro de la estrategia de precio (véase pagina 140). El
desarralla de la misma se lieva a cabo de la siguiente manera.

i. Determinacion del interés de compra de los clientes potenciales par media
de la apreciacion de parte del departamento de ventas.

ii. Envio de 5 ¢ 10 plantas que a seleccion de los clientes patenciales sean
utilizadas en sus proyectos de jardinizacion, este envio se realizara una

tnica vez por cliente.

iii. Presentacion a las clientes potenciales de los descuentos a los que pueden
acceder acorde a su normativa, a fin de motivar la compra.
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b.3) Costo de tactica

CUADRO 26

COSTO TACTICA DE PROMOCION DE VENTA

Descripcion | Valor promedio | Valor promedio

unitario anual
Empagque* Q.500.00 Q.500.00
Gasoling® Q.1,000.00 Q.1,000.00
Costo de plantas y preparacién * Q.1,500.00 Q.1,500.00
Total promedio 6 meses ** Q.3,000.00

*Costo total por 6 meses

** Se consideran tnicamente 6 meses para iniciar primer contacto con clientes.

Fuente: elabaracion propuesta, marza 2010.

c) Tactica de venta personal

En lo referente a la venta personal se propone a la empresa Plantas Tropicales

de Exportacion dar a conocer los productos gque puede
potenciales del mercada nacianal.

c.1) Objetivo de la tactica

Promover la venta de las plantas arnamentales que ofrece Plantas Tropicales de
Exportacion, a través del primer contacto de los encargados de ventas con

clientes patenciales del mercado nacional.

¢.2) Desarrolia de la tactica

Se propone que se aplique esta tactica para dar a caonacer los productas que
pueden ofrecerse, para su desarrollo deben llevarse a cabo 103 siguientes pasos.
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i. Realizacion del disefio de las fichas técnicas con informacion de las plantas

ornamentales. (Véase anexo 11)

ii. Envio a los clientes potenciales las fichas técnicas, via Internet o correo

normal.

li. Seguimiento por medio de llamadas telefonicas y concertar citas para

ampliar la informacién de los productos, esto con el fin de que los clientes

potenciales conozcan los productos y se sientan identificados con las

especificaciones de los mismos.

c.3) Costo de la tactica

_ CUADRO 27
COSTO TACTICA VENTA PERSONAL

Descripcion Cantidad Valor Valor Valor
Unitario promedio promedio
unitario anual
Impresién y papeleria* | 20 paquetes Q.20.00 Q.400.00 Q.400.00
Envio por correo* 20 paquetes Q. 2.00 Q. 40.00 Q.40.00
Llamadas telefénicas® | 100 llamadas | Q. 0.40 Q. 40.00 Q.40.00
Total Q.480.00

*Costo de implementacién que se llevara a cabo en todo el afio.

Fuente: elaboracion propuesta, marzo 2010.

d) Tactica de mercadeo directo

Debido a que Plantas Tropicales de Exportacion cuenta con la tecnologia y el

personal capacitado en el departamento de venta, se propone que se brinde

informacién a los clientes potenciales del mercado nacional por medio del correo

electrénico y via telefénica, con el fin de poder solventar cualquier necesidad o

requerimiento de parte de los clientes.
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d.1) Qbjetivo de la tactica

Establecer una camunicacidn directa can los clientes potenciales par parte del
departamento de ventas para obtener una respuesta inmediata.

d.2) Desarrolle de la tactica

Esta tactica se desarrallara cuanda se tenga una relacion comercial establecida,

puestdo que buscara continuar con la retroalimentacién de las preferencias de los
clientes.

i. Realizacion del disefio de E-mailing, dande se presentan las beneficias y
descuentos a otorgar por compra de as plantas ornamentales de Plantas
Trapicales de Expartacion. (Véase' anexo 14).

ii. Transmision par parte de los encargadas de ventas del disefio via carrea
electrdnico para mantener a los clientes informados de los descuentos y

promaciones existentes.

i. Realizacion de disefio y actualizacion de pagina web por el disefiadar.
{Véase anexo 8).

d.3) Costo de la tactica

CUADRO 28
‘COSTO TACTICA MERCADEQ DIRECTQ
Descripcion Valor promedio | Valor promedio
- L unitario anual
E-mailingy arte Q.81000} Q.810.00
Disefio pagina web Q.1,000.00 Q.1,000.00
Total * Q.1,810.00

* Unicamente se invertira en el primer mes.

Fuente: elaboracién propuesta, marzo 2010.
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3.1.6 Presupuesto de la propuesta para el mercado nacional

CUADROQ 30
COSTO DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
MERCADO NACIONAL
DESCRIPCION - COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

Estratﬁgl_'a de producto
Disefio de logotipo Q500.00
Caracteristicas de producto | Q17,000.00
Ampliacion de cultivos Q21,740.00]  Q39,240.00)
|Estrategia de precio
Fijacién de precios Q450.00
Fijacion de descuentos Q150.00 Q600.00
Estrategia de plaza
Canal de distribucion Q1,440.00
De logistica Q500.00 Q1,940.00
Estra’tegkia de promacion :
Publicidad Q2,500.00

{Promocion de ventas Q3,000.00
Ventapersonal | Q48000 !
Mercadeo directo Q1,810.00 Q7,790.00

Costo total Q49,570.00}

Fuente: elaboracion propuesta, noviembre 2009.
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3.2Estrategias de comercializacién para el mercado
internacional

Esta segunda parte presenta las estrategias propuestas de camercializacion con
base en la mezcla de mercadotecnia para mejorar el posicionamiento de la

empresa Plantas Tropicales de Expartacion en el mercado internacional de
Homestead, Fiorida, USA.

3.21 'ijetivo de la propuesta para el mercado internacional

. "Proporcionar un documento de referencia que contenga estrategias de
comercializacion de plantas ornamentaies producidas y comercializadas
par Plantas Tropicales de Exportacidn en el mercado internacional de
Homestead, Florida, USA.

o Desarrallar las estrategias de comercializacién en base a la mezcla de
mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocidn), que permitan
posicionar y fortalecer las relaciones comerciales con los actuales clientes
de plantas ornamentales que Plantas Tropicales de Exportacion tiene en
el mercado internacional de Homestead, Flarida, USA.

e Plantear los cursos de accidn que permitan a Plantas Tropicales de
Exportacién dar seguimiento a las estrategias propuestas para el
posicionamienta y fortalecimiento de las relaciones comerciales en el
mercado intemacional de Homestead, Florida, USA.
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3.2.2 Objetivos especificos para el mercada internacional

o Lograr el posicionamiento y fortalecimiento de los clientes del mercada
internacional ubicado en Homestead, Florida en un periodo de un afio.

o Aumentar la participacién en el mercada internacional alcanzanda un 7%.

o Maximizar las utilidades en un al menos un 2% adicional al parcentaje de
ingreso que ya tiene la empresa, a través de la captacidon de clientes
patencial de plantas ornamentales en el mercado internacional de

Homestead.

3.2.3 Perfil del cliente

 Perfil cliente potencial mercado internacional de Homestead, Florida,

USA.

'Requerimientos:
Motivos de compra:

Principales centros de
Consumao a nivel mundial

Alta calidad, precios competitivos.
Requerimientos de supermercados y tiendas
especializadas en la venta de plantas para
regalos, dias especiales (San Valentin, dia de
la madre, dia del padre, funerales, badas) y
para decoracion de interiores, jardines y
balecanes.

Unién Eurapea, Estadas Unidas y Japon.
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Principales compradores:

Tipos de compradores finales:

Tipo de venta:
Zonas de trabajo:
‘Tiempo en el mercado:

Segmentacién por sexo:
Segmentacion por edad:

invernaderos dedicades a proveer de plantas
a supermercados y empresas dedicadas a
venta de accesarias para jard'tnizacién.
Hogares, oficinas, hoteles, y restaurantes.

Al por mayor.

Homestead, Florida, USA.

Empresas con un range de 10 a 15 afos

dentro del mercado.
Mujeres en un 60% de la pablacién.
Cornpradores de 25 afios en adelante.

3.2.4 Estrategias de comercializaciéon para el mercado internacional
de Homestead, Florida, USA.

Las propuestas para su implementacibn en el mercada internacional de
Homestead, Florida, USA y que seran desarroliadas se resumen a continuacidn:

a. Estrategia orientada al producto.

» Tactica de definicion de una marca.

» Tactica de caracteristicas del empaque.

» Tactica de servicio.

b. Estrategia orientada al precio.

» Tactica para la fijacidon del precio.

» Tactica para la fijacién de descuentos.
¢. Estrategia orientada a fa plaza.
» Tactica del canal de distribucidn.

» Tactica de logistica.

d. Estrategia orientada a la pramacian

» Tactica de publicidad.
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» Tactica de pramacian de venta.
> Téctica de venta personal.
» Tactica de mercadea directa.

3.24.1 Estrategia orientada al producto

La estrategia aplicada al praducta para el mercada internacional brindaran los
lineamientos que s& deben seguir para ofrecer productos de calidad, y fortalecer
el posicionamiento de la empresa en el mercado internacional de Homestead,
Filorida, USA.

Can este fin, a continuacion se presentan las tacticas arientadas al producto que
se llevaran a cabo para cumplir &l objetivo de dicha estrategia.

a) Tactica de definicion de logotipo
En lo referente al mercada internacional de Homestead, Flarida, USA, la
empresa Plantas Tropicales de Exportacion, st interesada en lograr un mejor
pasicionamienta en el mercada y par la cual se propane la creacién de una
marca gue permita el reconocimiento de 1os clientes con ias plantas
ornamentates que la empresa produce.

a.1) Objetivo de la tactica

Pasicionar las plantas ormamentales que Plantas Tropicales de Exportacién
comercializa en el mercado internacional de Homestead, Florida, USA.
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a.2) Desarrollo de la tactica

Para llevar acaba esta tactica se consultara a un disefiadar grafico para asesarar
y determinar la marca a utilizar en el mercado internacional tal como se trabajd
en el mercada nacional y para lo cual se presenta la siguiente propuesta del lago.

FIGURA 27
LOGO PROPUESTO MERCADO INTERNACIONAL

Fuente: Plantas Tropicales de Expartacian, naviembre 20Q09.

El logo que se propone para el mercado internacional es: “The best quality from
Guatemala to the World...”
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a.3) Costo de la tactica

CUADRQ 31
COSTO TACTICA DE DISENO DE LOGOTIPO
DISENO LOGOTIPO
Descripcién | Requerimientos Valor Valor total | Valor US$
unitario anual
Arte Realizacion disefio
| Colores: ‘ ‘Negro |
Verde amarillo
Verde claro
Verde Oscuro
Fondo: Blanco
Valor Total 1 Q:500.00 Q.500.00 | US$.63.29

Fuente: elaboracion propuesta, marzo 2010.
b) Tactica de caracteristicas del empaque

Como se evidencid, los clientes actuales estdn muy interesados en continuar la
relacidbn comercial con la empresa, sin embargo, uno de o5 problemas gue
consideraron dentro de los principales presentados al momento de adquirir las
plantas ornamentales fue la calidad, por lo que la empresa Plantas Tropicales de
Exportacién debe aprovechar la infraestructura y ta constante actualizacian y
control de los procesos productivos para seguir siendo competitivos en &l
mercada internacional de Homestead, Florida, USA.

h.1) Qbjetiva de la tactica

Mejorar el empaque de las plantas para eliminar los problemas de calidad

presentados actuaimente.
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b.2) Desarrollo de la tactica

Esta tactica se fundamenta en la informacion recolectada de los clientes actuales
del mercado internacional de Plantas Tropicales de Exportacion, en la cual
describieron come uno de los mayores problemas la calidad, por dafios causadas
en el manegjo de la planta. Por o que se propone la siguiente estrategia:

i. innovacién del empaque, paor medio del cambio de cajas que tengan un
mayor soporte, desarroliadas por &l proveeador actual, con el fin de proteger
las plantas en su interior a pesar de los mavimientos que sean necesarias
antes de su entrega a los clientes actuales del mercado internacional de
Homestead, Flarida, USA.

ii. Cambio de uso de cajas normales de un cuerpa, por cajas de doble cuerpa
las cuales daran mayor soporte en las paredes de las cajas (Véase figura
28).

ii. La identificacion de las cajas se dara como hasta ahara, par medio de las
etiquetas que utiliza 1a empresa, donde se identifica el nombre de 1a planta,
la cantidad empacada, la medida de la planta y el cadigo de la finca.
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. FIGURA 28
PRESENTACION DE PROPUESTA DE EMPAQUE

Caja Normal Caja de Fondo y Tapa
Presentacion actual Presentacion propuesta

Fuente: elaboracién propuesta, noviembre 2009.

b.3) Costo de la tactica

CUADRO 32
COSTO TACTICA DE CARACTERISTICAS DEL EMPAQUE
‘Descripcion ‘Cantidad | Precio 'Valor ‘Valor US$
unitario | promedio totail
anual

' Cajas para empagque 12,000 Q.1250; Q.150,00000§ $.18,987.34
Inversién actual * I -Q.120,000.00| $.15,189.87
Total "Q30,000.00 | $.3,797.47

* Este valor ya esta presupuestado por la empresa.
Fuente: elaboracidon propuesta, marzo 2010.
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¢} Tactica de servicio

Con el fin de accesar a la informacién de los clientes de una manera pronta y
eficaz, al momentd de contactarios y evitar perdidas de oportunidades por 1a faita
de atencidn brindada en un momenta opartuna.

La empresa debe crear fichas de los clientes donde se puedan tener la

informacidn detallada de cada uno, como |0 son teléfonos, correos electronicos,
cantactos, direcciones de entrega, plantas que consumen con mayar frecuencia,
si tienen precios especiales, e informacion de crédito y descuentos.

c.1) Objetivo de la tactica

Mejarar la atencién brindada a los clientes internacionales de Homestead,
Florida, USA por parte de los encargados de ventas.

c.2) Desarrollo de la tactica
Et desarralla de la tactica se llevara a caba siguiendo los siguientes pasaos:

i. Creacién de un formato de la ficha de informacion de los clientes, para lo
cual se presenta una propuesta en el anexo 10.

ii. Realizacion las fichas informativas de cada una de los clientes actuales,
esto de parte del departamento de ventas. Asi como el juego de impresidn

de los mismas.

Para retroalimentacion se debe guardar una copia electrénica de cada ficha, para
realizar cualquier actualizacidn gue se requiera. A la vez gue se mantendra &l
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formate para ser implementado con los nuevos clientes que la empresa
consolide.

c.3) Costo de la tactica

‘CUADRO 33
COSTO TACTICA DE SERVICIO
L Descripcién , Valor i Valor
promedio total us$
L Impresién y papeleria Q.500.00 $.63.29
E Total i Q50000 $.63.29

Fuente: elaboraciéon propuesta, marzo 2010.
- 3.24.2  Estrategia orientada al precio

‘ En lo que respecta al elementa de precio en el mercado internacianal, éste al
igual que &l mercado nacional, es determinado por &l vaior del mercado, donde
las costos de las empresas na influyen en la decisian para su fijaci'é'n‘

L.

E Debide a que Plantas Tropicales de Expartacidn en el mercada internacional

) produce y comercializa sus propios productos, puede aprovechar esta fortalezas

[ para lograr un manejo mas rentable de los costas la cual permitira un mayar

g fortalecimiento en la rentabilidad esperada al momento de pactar los precios con

[ los clientes actuales y clientes potenciales e incluso mejorartos con respecto a la
competencia de los productores nacionales, como de los comercializadores

f . .

k internacionales.

ttL a) Tactica para la fijacién del precio

K Para enfrentar a la competencia y mativar la compra de las plantas arnamentales

.- de la empresa se plantea una tactica de fijacion del precio, que consiste
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basicamente en igualar y mejarar a los competidares cobranda precios idénticos,
casi iguales o menores a los existentes en el mercado de plantas ornamentales
sin perder de vista la calidad del producto.

a.1) Objetivo de la tactica

Promover la compra de plantas ornamentales de la empresa en el mercado
internacional de Homestead, Florida, USA con precios competitivos.

a.2) Desarrollo de la tactica

Para llevar a cabo esta tactica se debe tener en cuenta los precios de la
competencia principal los cuales se encuentran en el cuadro 14 (véase pagina
110), estos precios son de los productos puestos directamente en los viveros
distribuidores. Para su desarrollo se deben realizar los siguientes pasos.

i. Revisién y andlisis de la lista de precios actual en comparacién con la
competencia y determinar los gue pueden ser mejorados, por parte del
gerente general y encargado de exportaciones.

ii. Actualizacidn de la lista de precios para afrecer a las clientes.

ii. Negociacion de los precios ya establecidos por medio de ofertas que la

empresa pueda tener en ese momento por altas cantidades an produccion
" del producto o por pedidos de cantidades altas.
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a.3) Costa de la tactica

CUADRO 34
COSTO TACTICA DE FIJACION DE PRECIO
Descripcion Valor promedio | Valor promedio | Valor
unitario total anual Us$
Impresiones de listas de :
precios Q.450.00 Q.450.00] $.56.96
Total Q.450.00 | $.56.96

Fuente: elaboracidn propuestas, marzo 2010.
b) Tactica para la fijacién de descuentos
Se propane brindar descuentos a los clientes por altos voldimenes de plantas
adguiridas, asi como por la realizacidon de los pagos en periodos menores al
tiempa de crédito otargado. (Véase cuadros 35 y 36).

b.1} Objetiva de la tactica

Lograr el incremento de pedidas en las drdenes que se trabajen de plantas
ornamentaies en el mercado internacional de Homestead, Florida, USA.

b.2) Desarrollo de la tictica
Esta téctica propone ofreceries a los clientes dos opciones gue permitan el

incremento de ias 6rdenes de plantas ornamentales de |a empresa a precios aun

menares, pero que a la vez le permitan a la empresa el aumento de sus ingresos.

'Los descuentos que se proponen son los siguientes:
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CUADRO 35

DESCUENTOS POR VOLUMENES ALTOS DE PEDIDO

Cantidad - % a otorgar | Ejemplo
Precio | Valor con
| descuento
' 50,000 plantas o mas 25% $.0.0176 | $.858.00
100,000 piantas o mas 5% $.0.0176 | $1,672.00

Fuente: etaboracién propuesta, noviembre 2009.

CUADRQ 36
DESCUENTOS POR PRONTO PAGO
Periodo de compra % a otorgar
Al contado 5%
Durante los siguientes 10 dias 2.5%

Fuente: elaboracién propuesta, noviembre 2009.

b.3) Costo de la tactica

CUADROQ 37

COSTO TACTICA DE FIJACION DE DESCUENTOS

Descripcion ‘| Valor promedio | Valor promedio | Valor
unitario total anual uUsS$
Impresiones de propuestas de
descuento Q.150.00 Q.150.00f $.18.99

Total

Q.150.00| $.18.99

‘Fuente: elabaracion propuesta, marzo 2010.

3.24.3 Estrategia orientada a la plaza

Actualmente la empresa Plantas /Trqpicales de Expartacign ya manegja en una
forma estratégica, el area de la plaza, sin embargo, la misma se ha

fundamentada con bases empiricas, par lo que se presentan las siguientes
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propuestas para maximizar los beneficios ya alcanzados con base en el punto de
vista de los clientes actuales.

Las tacticas se desarrollaron para apoyar las elementos de la plaza como lo son
el canal de distribucion y la logistica, y que a continuacidn se presentan.

a) Tactica del canal de distribucion

Esta tactica se enfaca en abtener et maxima beneficio del canal de distribucion
con & que ya cuenta la empresa Plantas Tropicales de Exportacidon (véase
pagina 117), par medio de la mayar comunicacion y negociacién de tarifas con
agencias de carga como DHL, UPS y Cargo, S. A., flete aéreo y terrestre en el
estado de Florida, Estados Unidos.

a.1) Objetivo de la tactica

Reduccian de costos par medio del uso correcto y apropiado del canal de
distribucidn utilizado actuaimente para mejorar el posicionamiento de 1as plantas
ornamentales de Plantas Tropicales de Exportacién en el mercade internacional.

a.2) Desarrollo de la tactica

En el praceso de exportacion y entrega de los productos en las viveros de
Homestead, Florida, Estados Unidos, |a empresa realiza toda 1a negociacion con

las empresas de carga, la agencia de carga y flete terrestre en el estado de

Florida, Estados Unidos; por lo que se propone a la empresa Plantas Tropicales
de Exportacién que realice los siguientes pasos:

i. Realizacién de citas via telefanica con los encargados de las agencias de
carga y transporte.
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Presentacidn de citas programadas caon encargados de las agencias de
carga y transporte.

Revisian de tarifas actuales y manejo de carga.

Negaciacion de tarifas segin valdmenes y frecuencia de manejo de carga.

v. Mantenimiento de cantacto frecuente con encargados de agencias de carga
y programacion de reuniones trimestrales, para apoyar la competitividad de
las plantas ornamentales en el mercada internacionat.

a.3) Costo de la tictica
) CUADRQ 38 )
COSTO TACTICA DE CANAL DE DISTRIBUCION

‘Descripcion ‘Valor | Valor total | Valor US$

promedio anual

unitario
trimestral |

Llamadas para concertar citas Q.20.00 Q.80.00 $.10.13
‘Papeleria e impresién -Q:50.00 -Q:200.00 -$.25.32
| Coffee break Q.100.00 Q.400.00 $.50.63
Total Q.680.00 $.86.08

Fuente: elaboracién propuesta, marza 201Q.

'b) Tactica de logistica

La logistica para el mercado internacional se encuentra divida en dos partes, la

primera se da en Guaternala al trasladar las plantas ornamentales desde Ias

fincas hasta las agencias de carga y la segunda parte es la que se realiza en

Estados Unidos desde el momento de desembarque en el aeropuerto de Miami,

hasta los viveras de las clientes lacalizados en Homestead:
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b.1) Objetivo de la tactica

‘Maximizar el uso de los recursos con los que cuenta la empresa Plantas

Tropicales de Exportacion eﬁ el area de logistica, péra mejorarr el movimiento de
los productos para et mercado interacional de Homestead, Florida, USA.

'b.2) Desarrollo de la tactica

Para la realizacién de la tactica se deben seguir los siguientes pasos

i. Realizacién de formato para calendarizar los envios y recoleccion de cajas
para ser trasportadas a 1as agencias de carga. (Véase figura 29).

ii. Ingreso de actividades a realizar semanalmente en calendarios, segun
requerimientos de fincas y productos solicitados.

ii. Notificacion ha encargado de transporte de actividades pragramadas.
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b.3) Costo de la tactica

‘CUADRO 39
COSTO TACTICA DE LOGISTICA
Descripcion | Valor | Valor | Valor

promedio | promedio | US$
unitario | total anual
10,000 Impresiones de calendarios Q.500.00 ]} Q.500.00 ] $.63.29

de transporte.

Total ) Q.500.00 | $.63.29
Fuente: elaboracion propuesta, marzo 2010.

3.24.4 Estrategia orientada a la promocién

Dado que uno de los abjetivas principales del presente estudio es apoyar a la
smpresa Plantas Tropicales de Exportacit')n, con herramientas para el
mantenimiento y ampliacion de las relaciones comerciales con los clientes
actuales y potenciales del mercado internacional, se proponen las siguientes
tacticas que dardn apayo para alcanzar los objetivos de la estrategia de
promocidén, atendiendo a los elementos de la mezcla promocional: publicidad,
promocidn de ventas, venta personal y mercadeo directo.

a) Tactica de publicidad

Debido al tipo de producto que offrece la empresa Plantas Tropicales de
Exportacidn, se propone gque se elaboren brochures con la informaciéon de las
variedades con las que cuentan para su comercializacion asi como informacion
de Ias areas donde e localizan |as fincas de produccion.

Actualmente Plantas Tropicales de Exportaci'én, ya cuenta con este tipo de

herramienta como apoyo, sin embargo, 1a misma no ha sido actualizada a 1a vez
que no es llamativa hacia los clientes petenciales.
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a.1) Objetivo de la tactica

Comunicar a los clientes actuales y potenciales de la diversidad de variedades
que produce y comercializa la empresa Plantas Tropicales de Exportacion en el
mercado internacional de Homestead, Florida, USA.

a.2) Desarrollo de la tactica

Para ltevar a cabo esta tactica se debe en primera instancia elaborar e! diserio

del brochure que contenga informacién relacionada a la empresa, para este paso

‘se presenta una propuesta en el anexo 7.

También se sugiere que Plantas Tropicales de Exportacion cologue una manta
con los datos de la empresa en un disefio llamativo para los visitantes en el stand
que tienen contratado en una feria de exhibicién de impartadores de plantas
ornamentales que se celebrada en Estados Unidos, en el mes de enero. {Véase
anexa 13).

a.3) Costo de la tactica

_CUADRO 40
COSTO TACTICA DE PUBLICIDAD
Descripcion | Requerimientos Valor Valor total | Valor
unitario anual UsS$
Arte Realizacion disefio
Papel Satinado
impresién Fult Color |
Medidas:
Alto 9.2 pulgadas
Largo 16 pulgadas
ler. Tiro 1,000 copias
Brochures * Q.4,000.00  Q.4,000.00} $.506.33
Disefio e impresién manta vinilica* | Q.1,000.00 | Q.1,000.00] $.126.58
Total Q.5,000.00 | $.632.91

* Unicamente se invertira en el primer mes.
Fuente: elaboracién propuesta, marzo 2010.
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b} Tactica de promoacién de ventas

Paor medio de la aplicacion de esta tactica se busca aumentar el interés de los
clientes actuales y potenciales del mercado internacional por medio del envio de
muestras de las plantas sobre las que tienen inclinacién de compra al mamenta
de Ia presentacion de los productos, este se dara unicamente en el primer
embarque para que conozean la calidas de las mismas.

Dado que esto permitira at cliente contar tanto con la infarmacion técnica de las
plantas ornamentales y pueda ver la calidad del producto fisicamente y esto
pueda ser un factor que lo ayude en la decisién de campra y aceptacién de las
plantas ormamentales ofrecidas por la empresa Plantas Tropicales de
Exportacion.

Asimismao, se le indicara a los clientes potenciales, los descuentos a los que ellos
pusden acceder segun ias estipulaciones gue se tengan para otorgarlos, 10s
cuales se encuentran propuestas dentro de las estrategias de precio. (Véase
pagina 170).

b.1) Qbjetivo de la tactica

Motivar la compra de las plantas omamentales de Plantas Tropicales de
Exportacion en el mercado internacional de Homestead, Florida, USA.

b.2) Desarrollo de la tactica

Esta tactica consiste basicamente en la entrega de muestras y presentacion de

descuentos, el desarrollo de la misma se llevara a cabo de la siguiente manera:
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i. Determinacién por medio de la apreciacian de parte del departamenta de
ventas &l interés de compra de 1os clientes actuales y potenciales.

ii. Envio una unica caja con 5 @ 10 plantas de cada variedad que ellas
seleccionen y en 1as presentaciones que utilizan para el cumplimiento de las
ardenes que ellos tienen con sus clientes.

iii. Natificacion a los clientes potenciales de los descuentos a los que pueden
acceder acorde a su hormativa, a fin de motivar la compra.

b.3) Costo de tactica

CUADRO 41
COSTO TACTICA DE PROMOCION DE VENTA
 Descripcion t Valor i Valor total Valor
unitario us$
Empaque * Q.500.00 Q.500.00 $.63.29
Gasolina * - Q.1,000.00f Q.1,00000} $.126.58 |
Preparacionde plantas *|{ Q.1,500.00 | Q.1,500.00| $.189.87
Flete * . Q.1,000.00} Q.1,000.00] $.126.58 |
Total Q.4,000.00 | $.506.32

* Valores totales para la implementacion de tactica.
Fuente: elaboracién propuesta, marzo 2010.

c) Tactica de venta personal

En lo referente a la venta personal se propone esta tactica a la empresa Plantas
Tropicales de Exportacidn para ser aplicada dando a conocer {0s productos que
se ofrecen via telefdnica, tanto a los clientes actuales para consalidar la relacian
comercial como a 1os clientes potenciales del mercado internacional de
Homestead, Flarida, USA.
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c.1) Objetivo de la tactica

Exportacion, consolidando las relaciones comerciales con los clientes actuales
del mercado internacional y apoyar la apertura de relaciones comerciales con
clientes potenciales para mejorar el posicionamiento de la empresa.

¢.2) Desarrallo de la tictica

i. Realizacion de disefio de fichas técnicas que contengan la informacién de
las diferentes variedades de plantas ornamentales, (Véase anexo 12).

ii. Ingreso de la informacion de las plantas en dicho formata por parte de
encargados de ventas.

ii. Envio de las fichas a los clientes activos y patenciales, las cuales podréan
enviarse via internet o correo normal por parte de encargados de ventas.

iv. ‘Seguimiento par medio de llamadas telefénicas o él envio de correas
electrénicos para continuar con la ampliacidn de la informacion de los
praductos, esto con el fin de que los clientes activas y potenciales conozecan
los productos y se sientan identificados con las especificaciones en cuanto
al manejo de los mismaos.

176



c.3) Costo de la tactica
~ CUADRO 42
COSTO TACTICA DE VENTA PERSONAL
Descripcion Gantidad Valor Valor Valor total Valor
Unitario | promedio | anual uss
mensual
Impresién y 20 paquetes | Q.20.00| ©Q.400.00 Q.400.00 $.50.63 |
papeleria *
Envio por 20 paquetes | Q.13.00] Q.260.00 Q.260.00 $.32.91
correo * b : N , ,
 Liamadas | 1 Servicio Q49770 Q.497.70f Q6597240 $.756.00
telefénicas vonage
Total Q.6,632.40 | $.839.54 |

Lol

*Valor total de propuesta anualmente.
Fuente: elaboracidn propuesta, marzo 2010

d) Tactica de mercadeo directo

Debido a que Plantas Tropicales de Expartacion cuenta con la tecnologia y el
personal capacitado en el departamento de venta, se propone gue se brinde la
atencion a los clientes actuales y potenciales del mercado internacional por
medio del correo electrdnico y via telefdnica, con el fin de solventar cualquier
necesidad o requerimiento de parte de los clientes.

d.1) Objetivo de la tactica
Establecer una comunicacién directa para obtener una respuesta inmediata de

los clientes actuales y potenciales que puedan iniciar actividades de distribucidn
de plantas ernamentales a supermercades en Homestead, Flarida.
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d.2) Desarrollo de la tactica

Esta tactica buscara continuar con la retroalimentacion de las preferencias de los
clientes. La misma se dara manteniendd una comunicacion constante con 108
clientes con el fin de mantener un seguimiento tanto a las drdenes enviadas,
tomo de 1as posibles drdenes a recibir.

i. Realizacion del disefio de e-mailing, donde se presentan los beneficios y
descuentos a otorgar por compra de las plantas ornamentales de Plantas
Tropicales de Exportacion. (Véase anexa 15).

ii. Transmision par parte de encargados de ventas del disefio de e-mailing via
corred electronico para mantener a los clientes informados de ios

descuentos y promociones existentes.

ii. Realizacién de disefio y actualizacién de pagina web por disefiador. (Véase
anexo 9)

d.3) Costo de la tactica

_ CUADROQ 43
COSTO TACTICA MERCADEOQ DIRECTO
Descripcién Valor promedio | Valor promedio | Valor US$
unitario anual
E-mailing y arte Q.810.00 Q.810.00 $.102.53
Disefio pagina web Q.1,000.00 Q.1,000.00f $.126.58
Total * Q.1,810.00 $.229.11

* Unicamente se invertira en el primer mes.
Fuente: elabaracion propuesta, marzo 2010.
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3.2.6 Presupuesto de la propuesta para el mercado internacional

CUADRO 45
COSTO DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
MERCADO INTERNACIONAL
DESCRIPAON OOSTO QOSTO | OOSTO TOTALCOSTO TOTAL
UNTARO | UNTARO Us$
Estrategia de producto
Definidon de marca Q500,00 $63.20
Caraderisticas de produdio Q00000 $3797.48 ,
Senvido Q600,00 $63.29 Q3100000 $3924.06
Estralegia de predio
Fijadon de preGos Q45000 $56.96
Fijacidn de descuertos MF0.00 $18.9 QB00.00 $75.95
Estrategia de plaza
Cand de distibudén Q68000
E_l_ogaiw Q0000
Estrategia de promocion
Rubliddad Q500000
Prarrodion de vertas Q400000
\enta persond 663240 $30.
Mercadeo diredo 1.,810.00 22911 Q1744240 $2.207.88
Costototal Q80 $6,357.261

Fuente: elaboracion propuesta, noviembre 2009.

331

Presupuesto total de la propuesta

A continuagidn' se plantea el presupuesta tatal que integra tanto las estrategias

del mercado nacional como internacional.
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COSTO TOTAL DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

CUADRO 46

DESCRIPAON oosTO OOSTO | OOSTO TOTALCOSTO TOTAL
UNTARIO | UNTARO USS
Costo mercado nedord Q485000 27468
Osio neradbiniemadond Q02240 $B3B7B QP74 $12631!
Costototal | Q88,72 $12631.4

Fuente: elaboracion propuesta, noviembre 2008.

3.3.2 Relacién costo-beneficio de la propuesta

Para apoyar la propuesta se realiza el andlisis de costo-beneficio, que permitira

determinar {a viabilidad del proyecto desde el punto de vista financiero, &l cual es

importante' puesto que lo que se desea con las propuestas generadas es un

fortalecimiento de {a empresa tanto en el mercado como intermnamente por medio

de la generacion de ganancias.

A continuacién el estado de cuenta prayectado al afio 2010. Puesto que la

empresa a tenido hasta la fecha unicamente ingresos en dblares, para la

realizacion del estado proyectado también en quetzales se esta utilizando Q7.90

por dﬁlar del tipo'de cambio referencia al mes de ‘}mayo del afio 2010, para su

conversion a moneda nacional.
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CUADROQ 47

PROPUESTA DE ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
PLANTAS TROPICALES DE EXPORTACION

No.|Rubros Principales Periodo Periodo Periodo
anterior proyectado proyectado
Quetzales Quetzales UsS$
2009 2010 2010
1}Ventas totales en cajas 15,129 | 15,129 15,129
2]Participacion en el mercado 5% 7% 7%
3l\ventas totales en vatores Q4,057 ,673.45] Q4,341 97075 $549,616.55
4|Costo de ventas (852,171.18] Q911,877.80] $115427.57
5fUtilidad bruta Q3,205,502.26] Q3,430,092.94] $434,188.98
6]Gastos de operacion Q1,947,683.25 Q2,084,14596] $263,815.94
7]jUtilidad de operacion Q1,257,819.01| Q1,345946.98] $170,373.04
8lPrograma estrategias de |
comercializacion Q99,792.40 $12,631.94
erUtiIidad antes de impuestos | Q1,257,819.01; Q1,246,154.58] $157,741.09
- 10}ISR (31%) Q389,923.89 Q386,307.92 $48,899.74
11 Utilidad neta Q867,895.12] (859,846.66] $108,841.35

Fuente: elaboracion propuesta, noviembre 2009,

En el cuadro anterior se determind que el ingreso proyectado luego de impuestos
es de Q.859,846.66, con una inversion de Q.99,792.40 6 los valores en ddlares
$.108,841.35 y $.12,631.94 respectivamente, dichos valares con base a la
propuesta de las estrategias de comercializacidn a aplicar seguin el estudio
realizado se puede observar la siguiente relacidn casto-beneficia.

RCB = _Utilidad Neta = $.108,841.35 = $862
inversion $.12,631.94
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La que significa que par cada ddlar que se esta invirtiendo en la propuesta se
generaran $.8.62, permitiendo demostrar que los beneficios que se genefarén
seran mayares a la inversion que se requiere para la apertura del mercada
nacional local y la ctonsolidacién en e mercado internacional de Homestead,
Flarida USA.

Este aspecto al larga plaza puede generar atras beneficios para la aplicacian de
nuevos proyectos de inversion que le den rentabilidad a la empresa.

3.3.3 Control de estrategias de comercializacién para mercado
nacional e internacional

Can el fin de lagrar que las estrategias de comercializacion prapuestas para
Plantas Tropicales de Exportacion, sean efectivas se plantean las siguientes
técnicas de cantral para la medicién del rendimiento y eficiencia de la planificada.

Es impartante que la empresa esté en canstante supervision y retroalimentacion
del programa de estrategias propuesto, atendiendo principalmenta a [0S
siguientes factares:

e Apaya y empefia por parte del gerente general

departamenta de ventas para el incremento de las drdenes de plantas
ornamentales

« Evaluar y madificar si es necesaria las estrategias tal y como lo demanden
las circunstancias del mercado
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e Supervisar caonstantemente los resultados de las estrategias
implementadas a corto plazo

e Contar caon flexibilidad por parte de la arganizacién para imprevistos
relacionados con la implementacidn de las estrategias propuestas

a) Control estrategias mercado nacional

Las técnicas que se proponen para el control de las estrategias de
comercializacion aplicadas al mercado nacional se presentan a continuacion.

Can el propdsito de evaluar el alcance y la funcionalidad de las estrategias
previamente desarrolladas, 10s controles a implementar para la evaluacidén son
las siguientes:

« Llevar un contral de llamadas realizadas a clientes.
mismas.
o COSsto & ingréso promedio por muestras enviadas.
« Llevar cantrol de visitas a pagina web y recepcidn de carrecs.

b) Control estrategias mercada internacional

Las técnicas que se propanen para el control de las estrategias de
comercialization aplicadas al mercado nacional son:

b.1) Control estrategias orientadas al producta

Para la evaluacidn y el contral de las estrategias del producto se deben
implementar 1as siguientes técnicas:
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e Reuvisidén de reportes sobre créditos, para medir la disminucion de las
mismos por dafios mecanicos.

b.2) Control estrategias arientadas a la plaza
Se qe_ben aplicar las siguientes técnicas de contral:

e Realizacion de reuniones trimestrales para la revisidn y actualizacian de
tarifas para los fletes aéreos.

b.3) Control estrategias orientadas a la pramacién
Para el mercado internacional se proponen los siguientes contrales:
e Llevar un control de llamadas realizadas a clientes.
o Elaborar reportes de muestras enviadas a clientes y seguimiento de las
mismas.
o Costo & ingreso promedio por muestras enviadas.
« Llevar control de visitas a pagina web y recepcién de carreas.

b.4) Control estrategias orientadas al servicia

El servicic puede ser controlado y evaluado por medio de los siguientes
controles:

e Actualizacion constante de las fichas de infarmacion de los clientes con
Ios gustos y preferencias.
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CONCLUSIONES

. La empresa no tiene estructuradas estrategias de comercializacian, la que

ha provocado la pérdida de oportunidad dentro del mercado nacional &
internacional, lo que permitid comprobar la primera hipatesis.

. La empresa Plantas Tropicales de Exportacidn, no cuenta con los

conocimientos basicos para el analisis de costos y de fijacion de precios
para el desarrollarse en el mercado nacional e internacional, como
indicaba la segunda hipotesis.

. La empresa Plantas Tropicales de Exportacian, no aplica sistemas de

entrega con valor, 10 que ha provocado e poco desarrolio dentro del
merc;_ad_o internacional y nacional, tal como se planteoc en la segunda
hipttesis.

. La situacién actual de Plantas Traopicales de Expartacién, muestra que la

empresa no posee estrategias de promocidn para la atraccion e impulso,
que se enfoquen en aptimizar los recursos con los que cuentan para
incrementar las oportunidades en el mercado nacional e internacional, 1o
permitid comprabar la segunda hipdtesis.

. Plantas Tropicales de Exportacién no cuenta con un canal de distribucion

para el mercado nacional local, asi como también no cuenta con
estrategias para la negaciacion en los canales del mercado internacional,
lo que ha provocado la pérdida de oportunidad, comprobando a segunda
hipétesis.
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6. Se concluyo que es necesario que las estrategias de comercializacién
sean revisadas y actualizadas periddicamente para acopiarse a 105
cambios que puedan presentar los mercadas, tal como se planteo en la
tercera hipbtesis.

7. La estructura organizacional de la empresa Plantas Tropicales de
Exportacion presenta varias deficiencias en su disefio.

188



S

Ra]
[

F..‘
[y

RECOMENDACIONES

. Que se implementen las estrategias de comercializacién, las cuales estan

desarrolladas para ser aplicadas en la empresa Plantas Tropicales de
Expartacian, tanto para el mercada nacional comao internacional con el fin
de mejorar su situacidn actual.

2. Que se apliquen las estrategias arientadas al precia que se proponen para

el mercado nacional e internacional, 1as cuales han sido desarrollas en
base a los resultados de la situacion actual lo que le permitird un mayor
fortalecimiento en la rentabilidad.

. Que la empresa Plantas Tropicales de Exportacion implemente la

estrategia orientada al servicio para mejorar la atencidén brindada a los
clientes actuales y patenciales del mercada internacional y nacianal.

. Que se apravechen las opartunidades que se den tanta en el mercada

hacional como internacional, mediante 1a implementacidn de 1as diferentes
estrategias arientadas a la promocion que adapte las diferentes
herramientas como |a publicidad, promocidn de venta, venta personal y
mercadea directo.

. Se recomienda la aplicacidn de las estrategias arientadas a la plaza, con

el fin de reducir la pérdida de oportunidad debido a la falta de un canal de
distribucién en el mercada nacional local y no existencia de estrategias de
negociacion en 10s canales de mercado internacional.
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6. Que se revisen y se actualicen las estrategias de camercializacian
desarrolladas, con &l fin de seguir siendo funcionales a los requerimientos
de los mercados nacional e internacional.

7. Se recamienda redisefiar la estructura arganizacional de la empresa

respetando las normas técnicas respectivas, y adecuario a las
necesidades actuales de la empresa.
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[ 27.Tema consultada: Informacién estadistica econdmica del estada de
L. Florida

r- Autor:

L. Afio: 2009

s Fecha Cansultada: 21 de septiembre de 2002

[ Sitio Disponible: http:/iwww.ivex.es/red_exterior/centrosempresariaies/US_
& florida/Datos-econamicos.htmi

= Paginas: s/p

-

-

[

[

L

196




ﬁ
v

o
v Fl

Acadar:

Acodo:

Apical:

Caoradas:

Carmo:

DUA:

Encallado:

Faliar:

Licopadia:

Narciso:

Net pats:

GLOSARIO

Meter debajo de tierra el vastago de una planta sin
separario del tronco y dejando fuera su extremidad,
para que eche raices fuera y forme otra nueva planta.

Accién de acadar.

Perteneciente o relativo a un apice o punta.

Corazanadas (asaduras de una res). Asaduras
{higado y bofes).

Eje de las plantas superiores, constituido por raiz,
tallo y hojas.

Documenta de declaracion aduanera.

inicio del enraice de las plantas, raiz pequena o
callosidad de raiz.

De las hojas de las plantas a relative a ellas.

Planta criptégama, especie de musgo que crece en
lugares hiimedos o sombrios.

Planta amarilidacea que se cultiva en las jardines par
la belleza de sus flores.

Canastas para enraizaje de plantas.
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Padacarpos:

Prapagalas de viveras:

Rizoma:

Senectud:

Tuhérculo:

Vastaga:

Vejez:

Los mafiios (Podacarpus spp.) son un génera de
coniferas, el mas ampliamente distribuido y numeroso
dentra de la familia de las padacarpaceas.

Semillas utilizadas para su repraduccian en viveros.

Tallo harizontal y subterranea, engrasado por la
existencia de sustancias de reserva.

Ancianidad, ultima periada de la vida de las hombres,
animales y plantas.

Parcidn engrasada de un tallo subterranea a de una
raiz, en cuyas células se acumula gran cantidad
sustancias de reserva.

Renueva del arbal ¢ planta.

Calidad de viejo.
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ANEXO 1

Cuestionarios de entrevistas y encuestas
e Clientes
e Empresas que se dedica a jardinizacion
e Empresas que se dedican a proyectos
de construccién de viviendas
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECQN()MICAS 7
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

BOLETA DE ENCUESTA No: 1
DIRIGIDA A CLIENTES

TEMA: ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA UNA EMPRESA EXPORTADORA DE
PLANTAS ORNAMENTALES UBICADA EN LA ZONA 14 DE LA CIUDAD DE GUATEMALA.

o OBJETIVO: Identificar aspectos relacionados- con el mercado-de-plantas ornamentales, para
determinar la o las foomas mas adecuadas de comercializacion. Para ello se solicita ser tan
amable de responder algunas preguntas.

DATOS GENERALES
Nombre de la empresa
Ubicacién de a empresa
1. Género de la persona encuestada
Masculino
Femenino

2. Edad:

3. Puesto que desempeiia dentro de la empresa

4. Tamaio de la empiesa

Grande
Mediana
Pequefia

5. Ndmero de trabajadores

6. ¢ Cual es la raz6n por la cual adquiere los lotes de plantas ornamentales?

Ordenes previas de clientes
Inicio de temporada

Ofertas especiales de plantas
Ootros
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7. ¢ Qué aspectos toma en consideracion al momento-de adquirir los lotes de plantas

ornamentales?

CONCEPTO

MUy
BUENO

BUENO | NORMAL | MALO | MUY
MALO |

Calidad

| Precio bajo

- Disponibilidad

Tiempo de entrega

Servicio

Otro

8. ¢,Como-prefiere adquirir las-plantas ernamentales?

Esquejes sin raiz
Esquejes enraizados
Bulbos
Otros____

9. ¢;Adicionales a los tipos de plantas que ya adquiere, que-otros le-interesaria adquirir?

Aglaonemas Aphelandra Chiorophytums
Cissus Dracaenas Pothos
Crotons Philodendron Agapanthus
Marantas Hiedras Liriope
Dieffenbachia Peperomias Scheffleras

10. ¢Ha tenido algiin problema al proveerse de nuestros productos?

L

e
[

==
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=
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L. RN}

Si
No

t1. ¢ Qué problemas a tenido?

Mala calidad

. Precios excesivos

| Falta de disponibilidad

Mal atencion al cliente

12. Considera que l0s precios que se ofrecen por los diversos productos comparados con la

competencia son:

Altos
Intermedios
Bajos

{pase pregunta 11)
(pase pregunta 12)

201



33

[

13. El tiempo-de recepcién- actual de los productos considera que-es:

| Bueno

Aceptable

Excesivo

14. s Qué rango-de tiempo de-entrega considera-el adecuado-a sus necesidades?

| 5 dias

8 dias

15 dias

30 dias

15. ¢Eltiempo con el cual recibe-actualmente las plantas lo considera?

Bueno

Aceptable

Malo

16. ¢ De qué forma prefiere adquirir los lotes de plantas oramentales?

Compra directs
Por medio de brokers
Porqué?

17. ¢ Sus 6rdenes son trabajas con solicitud de pedidos previos?

Si
No
Por qué

18. ¢ Cual considera que es la temporada de mayor venta de plantas ornamentales, durante el

afio?

Enero = Marzo
Abril - Junio

19. ¢ Quiénes son sus principales proveedores de plaitas ormamentales?

Julio = Septiembre
Octubre - Diciembre

20. El servicio de atencidn y respuesta para tomar sus Ordenes, responde a sus expectativas.

Si
No
Por qué

202




21. ¢ Qué esperan del servicio para la atencion y envio de sus érdenes?

22, s Recibe algun servicio de pre y post venta?, como:

Confirmacién de recepcién de plantas
Brindan infofmacion para manejo de plantas especificas

u

Ofrecen productos nuevos

Le hacen saber sobre ofertas existentes

23. £ Como considera este servicio?

Excelente
| Bueno
Malo

24. ;Qué aspectos considera usted se podrian mejorar en cuanto al servicio que recibe tanto al

momento de colocar la orden, como post venta?

Infoimacion Sobié variedades de compra frecuente

Informacién sobre variedades nuevas
Informacion sobre cofertas

Manejo de fos cuitivos en campo
Oftros.

Muchas gracias

por su colahoracién.
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

BOLETA DE ENCUESTA No. 2 ’
DIRIGIDA A EMPRESAS QUE SE DEDICAN A JARDINIZACION

TEMA: ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA UNA EMPRESA EXPORTADORA DE
PLANTAS ORNAMENTALES UBICADA EN LA ZONA 14 DE LA CIUDAD DE GUATEMALA.

e OBJETIVO: Identificar aspectos relacionados con el mercado-de plantas ornamentales en-la
jardinizacion, para determinar la o las formas mas adecuadas de comercializacién. Para ello
se solicita ser tan amable de responder algunas preguntas.

DATOS GENERALES

Nombre de la empresa

Ubieacién de la-empresa

1. Género de la persona encuestada

Masculino
Femenino

2. Edad:

3. Puesto que desempeiia dentro de la empresa

4. Tamafo de la empresa

Grande
Mediana
Pequeiia

5. Ndmero de trabajadores

6. £Cémo adquiere las plantas que-utiliza-en los proyectos de jardinizacién que Heva a ¢aho su-
empresa?

Viveras prapios (pase preguita 8)
Viveros extemos (pase pregunta 7)
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7. ¢ Quiénes son sus principales proveedores de plantas?

8. ¢Los lotes de plantas para jardinizacién con l0s que cuenta actualmente cubren la demanda
que tiene para llevar a cabo los proyectos de su empresa actualmente?

Si

No

(pase pregunta 10)
(pase pregunta 9)

9. ¢Qué razones provocan que la-demanda no-pueda ser cubierta, por la producciéon propia?

Alta demanda
Perdida en campo
Otros

Alta perdida en proyecto
Periodos largos para reproducirse

10. ¢Qué variedades de plantas son las que utiliza con mayor frecuencia para sus proyectos de

jardinizacién?

Aglaonemas Aphelandra Chilorophytums
Cissus Dracaenas Pothos
Crotons Philodendron Agapanthus
Marantas Hiedras Liriope
Dieffenbachia Peperomias Scheffleras

11. ¢ Cbmo prefiere adquirir las plantas para sus proyectos de jardinizacion?

Esquejes sin raiz
Esquejes enraizados
Bulbos

Planta ya en maceta

Otros.

12. Al momento de obtener la planta de viveros no propios, ¢.como determina el precio a pagar

por los mismos?

Precio de proveedor
Precio propuesto por usted
Precio del mercado

Otro

13. El servicio que recibe actualmente de sus proveedores, al momento de colocar una orden de
plantas omamentales, ;Responde a sus expectativas?

Si

No

Por qué
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14. ;Recibe algin- servicio post venta? Como los siguientes:

Confirmacion de recepcién de plantas
Brindan informacién para manejo de plantas especificas
Otros,

15. ¢ Qué aspectos considera usted-se podrian mejorar en-cuanto-al servicio que-recibe tanto de-
al momento de colocar la orden, como post venta?

16. ¢De qué forma prefiere adquirir los lotes de plantas ornamentales?

Compra a viveros externos

¢Por qué?

17. ¢Cémo contacta a las empresas con las que actualmente adquiere los lotes de plantas
ornamentales?

Visita de vendedor Teléfono
Fax Emait
Otros

18. ¢iCudles son las razones que-toma en-cuenta al adquirir lotes de plantas ornamentales de
otros viveros?

Necesidad Calidad
Precio Tiempo de entrega
Servicio Qtro

Muchas gracias per su colaboracién.
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

BOLETA DE ENCUESTA No. 3
DIRIGIDA A EMPRESAS QUE SE DEDICAN A PROYECTOS DE
CONSTRUCCION DE VIVIENDAS

TEMA: ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA UNA EMPRESA EXPORTADORA DE
PLANTAS ORNAMENTALES UBICADA EN LA ZONA 14 DE LA CIUDAD DE GUATEMALA.

o OBJETIVO: Identificar aspectos relacionados con el mercado- de- plantas omamentales en la
jardinizacién de proyectos de vivienda, para determinar la 0 las formas mas adecuadas de
comercializacion. Para ello se solicita ser tan amabie de responder algunas preguntas.

DATOS GENERALES

Nombre de la empresa

Ubicacién de-la-empresa

1. Género de la persona encuestada

Masculino
Femenino

2. Edad:

3. Puesto que desempeiia dentro de la empresa

4. Tamafio de la empresa

@Grande
Mediana
Pequeiia

5. Nimero de trabajadores

6. & Qué tipos de proyectos son los que trabajan?

7. ¢En cuantos proyectos esta trabajando actualmente?
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8. ¢Como adquiere los servicios de jardinizacién para los proyectos que lleva a cabo su
empresa?

Existe un departamento dentro de empresa
Subcontratan el servicio (pasar a pregunta 14)

9. ilos lotes de plantas para jardinizacién con los que cuenta actuaimente,; cubren la demanda
que tiene para llevar a cabo los proyectos de vivienda que tiene su empresa actualmente?

Si
No
Porqué

10. &Qué razones provocan que-la demanda no pueda ser cubierta, por la produccién propia?

Alta demanda Alta perdida en proyecto
Perdida en campo Periodos largos para reproducirse
Otros

11, iQué variedades de plantas son-las que utiliza con mayor frecuencia en la jardinizacién para:
sus proyectos de viviendas?

Aglaonemas Aphelandra Chlorophytums
Cissus Dracaenas Pothos
Crotons Philodendron Agapanthus
Marantas Hiedras Liriope
Dieffenbachia Peperomias Scheffleras

12. ¢ Como prefiere adquirir }as plantas para jardinizacion de sus proyectos de vivienda?

Esquejes sin raiz
Esquejes enraizados
Bulbos

Planta ya en maceta
Otros____

13. Al momento de obtener la planta de viveros no propios como determina el precio a pagar por
10S mismos.

Precio de proveedor
Precio propuesto por usted
Precio del mercado

Otro

14, El servicio que recibe actualmente de sus proveedores al momento de colocar una orden de
plantas omamentales responde a sus expectativas.

Si
No
Por qué
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15. ¢Recibe algin servicio-post venta? Como los siguientes

Confirmacion de recepcion de plantas
Brindan infarmacian para manejo de plantas especificas

Otros

16. Qué aspectos considera usted se podrian mejorar en cuanto-al servicio que recibe tanto de
al momento de colocar la orden, como post venta.

17. De qué forma prefiere adquirir los lotes de plantas ornamentales.

Compra a viveros externos
Sola viveras propios

Por qué?

18. ;COmo contacta a las empresas con las que actualmente adquiere los lotes de plantas
ornamentales?

Visita de vendedor Teléfano
Fax Email
Ofros

19. ¢ Cuadles son las razones gue toma en cuenta al adquirir lotes de plantas ornamentales de
otros viveros?

Necesidad Calidad
Precio Tiempo de entrega
Servicio Otro

20. Consideraria la opcién de-trabajar por medio-de su-empresa la jardinizacién de sus
proyectos de vivienda.

Ya 1o realizo
Si
No

Por qué?

Muchas gracias por su colaboracidn.
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECQNOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

SURVEY No. 1
FOR CUSTOMERS

THEME: MERCHANDISING STRATEGIES FOR AN EXPORTER COMPANY OF
ORNAMENTAL PLANTS LOCATED IN THE ZONE 14 FROM GUATEMALA CITY.

« OBJETIVE: Identify the aspect related with the market of ornamental plants, for determinate

the better ways to merchandising. For that reason we are requesting your kindness to answer
some questions.

GENERAL INFORMATION
Name of the company
Company location
1. Gender of respondent
Male
Female
2. Age:
3. Position in the company
4, Coimpany sizeé
Big
Medium
Small

5 Numberofworkers . . . ___

6. What is the reason-acquires lots of ornamental plants?

Previous orders of customers
Start of season

Special offers from plants
QOthers
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7. What aspects-taken into consideration when- buying lots of ornamental plants?

| CONCEPT BETTER | GOOD | REGULAR | BAD | WORST
Quality
 Low prices
Availability

| Delivery time
‘L | Service
Other

8. How do you prefer to purchase omamental plants?

Unrooted cultings

.. Rooted cuttings

Bulbs
(" Other
- 9. Additional to the types of plants already acquired, what others would be interested in
u purchasing?
A Aglaonemas Aphelandra Chlorophytums
] Cissus Dracaenas Pothos

y Crotons Philodendron Agapanthus
. Marantas lvies Liriope

I Dieffenbachia Peperomias Scheffleras
i
[
. 10. Have you had any problems providing our products?
L
[

Yes {Pass question 11)
r- No (Pass question 12)

11. What problems you had?
f 2
L Poor quality
Qverpriced

g> Unavailability
L _ Customer services bad
a 12. How does the price offered for the different products compared to the competition?
i

High
re Regutar
| Low
i
.-
]
L.
I
L
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13. The-current reception time of the products considered to- be:

Good

Regular

Excessive

14. What delivery time range-considered acceptable for your needs?

5 days

8 days

15 days

30 days

15. Is the time with-which it currently recefves plants considered?

Good
Regular
Bad

16. How do you prefer to purchase iots of ornamental piants?

Direct purchase
Through brokers
Why?

17. Your orders are worked with previous orders?

Yes
No
Why

18. Which do you think is the biggest selling season of ornamentat plants, during the year?

January - March
April - June

July - September
October - December

19. Who are your main suppliers of ornamental plants?

20. The customer service and answer to take your orders, responds to your expectations.

Yes
No
Why
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21. What do you expect from the service of attention and delivery of your orders?

22. Do you receive any services from pre and post sales?, Including:

Confirmation of receipt of plants

Provide management inforination for specific plants
r- Offer new products

They let know about the offers

23. How does this service?

£ Excelient
DT Good
L [ Bad
J{ 7
i 24. What aspects do you consider could be improved about the service you receive both at the
time of placing the order, as after sales?
£ ,
: Information about vatieties of frequent purchase
L Information about new varieties
Information about offers
I Management of field crops
(s Other
-
£ Thank you very much-for your cooperation.
L.
e
!
L
L
i
P
L
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ANEXO 2
Flujogramas del proceso de produccion
e Procedimiento de fumigacion
e Procedimiento de preparacion de
embarques
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DEFINICION DE LA SIMBOLOGIA A UTILIZAR

Simbologia ANSI

= Terminal (Inicio o fin): indica el inicio o terminacion del flujo

= Operacidn: representa la realizacion de una actividad
u operacion relativa a un procedimiento

= Inspeccidn o revision: cuando se examinan o comprueba
algo del trabajo que se ejecuta.

= Decision o alternativa: indica que un punto del flujo
tiene varias opciones alternas
U Traslado de area: representa una conexion o enlace con otra

il

area diferente, en el cual continua el diagrama de flujo.

Conector: representa una conexidn o entace de una parte
del diagrama de flujo con otra parte del mismo.

= Archivo final: cuande un archivo es definitivo, se guarda o se
detiene totalmente.

= Archivo Temporal: cuando una fase del procedimiento para y
luego se utilizara en otra accion

= Dacumenta: representa la utilizacian farmas, folletas,
libros y hojas; deben ir antes de la accion
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= Multidocumento: cuando se utilizan varias copias de un
documento o diferentes documentos

= Transferencia; cuando en el flujo del proceso
intervienen otras unidades aparte de la principal

= Preparacion: cuando se procede a preparar el documento
necesario en el proceso

= Demara: cuando para realizar una actividad del proceso, hay
gue esperar cierto tiempo.
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Plantas Tropicales de Exportacion

Fecha: 15/11/2009

__ Departamento de produccién ____|Sustituye a:

Pagina: 1 { De | 2 |

Procedimiento No.

No. de pasos

1 Pé4gina; 1 De_
8 'De fecha:

Inicia: preparacién de planes de fumigacion de cultivos

Termina: fumigacion de cultivos

Procedimiento de fumijqacién

Objetivo

A Elaborar, planificar y ejecutar la fumigacion de los cultivos con el propésito de
mantener la calidad en los cultivos.

. . Fecha: 15/11/2009
Plantas Tropicales de Exportacion Pagina: i ] De | 2
L Departamento de produccion  [Sustituyea: |
Procedimiento-No. 1 Pagina; ' De |
No. de pasos 8 De fecha:

Inicia: preparacién de planes de fumigacion de cultivos

Termina: fumigacién de cultivos

Procedimiento de fumigﬂzién

Paso

Responsable no Actividad

Encargado de finca 1 Preparacion de planes de fumigacién para
cada cultivo

Encargado de finca 2 Entrega de planes a encargados de
cultivos

Encargatios de cultvos 3 Solicitud de agroquimicos a badega

Encargado de bodega 4 Entrega de agrodquimicos a encargados de
cultivos

Encargados de cuitivos 5 Preparacion de mezclas con agroquimicos
para fumigacion de cultivos

Encargado de finca 6 Revision de mezclas

Encargados de cultivos 7 Verter mezclas en tanques de fumigacion

Encargados de cultivos 8 Fumigacion de los cultivos
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. . Fecha: 15112009
Plantas Tropicales de Exportacion Padina: 5 [ De | 2
| Departamento de produccion ~__ |Sustituyea: |
Procedimiento No. 1 Péagina: De
No. de pasos 8 De fecha:

Termina: fumigacion de cultivos

Inicia: preparacion de planes de fumigacién de cultives

Procedimiento de fumggcién

Encargado de finca

Encargados de cultivos

Encargado de bodega

Inisin

3o oFee,

7
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. . Fecha: 15/11/2008
Plantas Tropicales de Exportacién | Pagina: T [ De] 3
Departamento de produccion ISustituye &
Pracedimiento No. 2 Pagina: De
No. de pasos 14 De fecha:
Inicia: recepcién de érdenes Termina: rotulacién de cajas

Procedimiento de preparacién de embarques

Qbjetivo

4. Elaborar, planificar y ejecutar el envio de las cajas para los embarques de plantas
amamentales, cuidando de la calidad en el manejo de las plantas.

219



. . Fecha: 15/11/2009
Plantas Tropicales de Exportacion Pagina: 2 | De] 3
‘ Departamento de produccion Sustituye a:
Procedimiento No. 2 Pagina: De
No. de pasos 14 De fecha:

Inicia: recepcién de érdenes Termina: rotulacioén de cajas

N
e

o

Procedimiento de preparacién de embarques

Responsable Paso Actividad

Secretaria de finca 1 Recepcibn de drdenes

Encargado de finca > Praparacion de planes de trabajo para el
personal de campo

Encargado de finca 3 Traslado de 6rdenes a encargados de
cultivos

Encargados de cultivos 4 Traslado de orden de corte

Personal de corte 5 Preparacion y desinfeccion de
instrumentos para corte de plantas

Persanal de carte 6 Inicio de corte de plantas en campo

Personal de corte 7 Traslado de plantas cortadas al area de
empague

Personal de empaque 8 Seleccion de plantas a ser enviadas

Personal de empaque 9 Realizacién de tratamiento a plantas con
agroquimicos previo a empaque

Personal de empaque 10 Preparacion de cajas para empacar

Personal de empaque 11 Caonteo de plantas

Personal de empagque 12 | introduccién de plantas en cajas

Personal de empaque 13 | Sellado de cajas

Personal de-empaque 14 Rotulaciéon de cajas
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. L Fecha: 15/11/2009
Plantas Tropicales de Exportacién | Pagina; 3 | De | 3
Departamento de produccién Sustituye a:
Procedimiento No. 2 Pagina: De
No. de pasos 14 De fecha:

Inicia: recepcién de 6rdenes

Termina: rotulacién de cajas

Procedimiento de preparacién de embarques

Secretariade | Encargadode | Encargadosde | Personal de Personal de
finca finca cultvos corte empague
PN NOIRON NGO

1 4 5 8

: ]

2 9

7 3

3 10

y

@ ;

12

13

A

14

Fin
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ANEXO 3
Flujograma del proceso de logistica

o Procedimiento de logistica



. Ll Fscha: 15111/2008
Plantas Tropicaies de Exportacion Pagina- 1] De [3
Departamento de ventas Sustituye a:
Procedimiento Na. 3 Pagina: Da
No. de pasos 13 De fecha:
Inicia: carga de cajasencamion.  __ Termina: enfrega de cajas a clientes.

Procedimiento de Logistica

Objetivo

A Planificar y programacion de la logistica del envio de los embarques.

e
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. . Fecha: 15/11/2008
Plantas Tropicales de Exportacion Pagina: T ] De |3
Departamento de ventas Sustituye a:
Pracadimienta No. 3 Pagina: De
No. de pasos 13 De fecha:

Inicia: carga de cajasencamion.

Termina: entrega de caj

Procedimiento de Logistica

Responsable Paso Actividad
Personal de finca 1 Cargan cajas para embarque en camién de
la empresa.
Chofer 2 Transporta las cajas desde finca a oficina de
la empresa
Encargada de exportacién 3 Preparacion de documentos para
exportacion.
Encargada de exportacion Entrega de documentos a chofer para su
4 : .
entrega en oficinas de agencias de carga.
Chofer 5 Transporta las cajas desde oficina a oficina
de la agencia de carga
Chofer E . . .
6 ntrega de cajas y documentacién en oficina
de agencia de carga en combex-inn.
Encargada de exportacion Envio de informacién a broker para el
7 desaduanaje y entrega de cajas en
Homestead, FL USA.
Agencia de carga 8 Preparacién de documentos para
expertacion.
Agencia de carga 9 Embalaje de cargas para envio aéreo.
Agencia de earga 10 Carga de cajas en avién de carga.
Broker 11 Tramite de papeleria para desaduanaje de
cajas en aeropuerto de Miami USA.
Broker 12 Desaduaje de cajas y carga en cami6n para
su entrega.
Broker 13 Entrega de cajas a clientes en Homestead
segun instrucciones enviadas previamente.
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. ., Fecha: 15/11/2009
Plantas Tropicales de Exportacién Pagina: 2 | De |3
Departamento de ventas Sustituye a:
Pracedimienta No. 3 Pégina: De
No. de pasos 13 De fecha:
nicia: carga de cajas en camién, ____Termina: entrega de cajas a clientes. |
Procedimiento de Logistica
Personal de Chofer Encargada de Agencia de
. Broker
finca exportaciones carga
)
1

2

8 11

X A 4 A
4 ] 12
A Y

10 13
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Flujograma del proceso de empaque

» Procedimiento de embolsado
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. o Fecha: 15111/2008
Plantas Tropicales de Exportacién Pagina: T | De | 2
Departamento de ventas Sustituye a;
Pracedimiento Na. 4 Pégina. De
No. de pasos 11 De fecha:

Inicia; preparacion de tierra para embolsado.

Termina: contrel de mantenimiento.

Pracedimiento de Embolsado

Objetivo

4 Prepapacion y desarrollo del proceso de embolsamiento de esquejes y reproduccion

de bulbos.

. .. Fecha: 15/11/2009
Plantas Tropicales de Exportacién Pagine: T 1 De | 2
Departamento de ventas Sustituye a:
Procedimiento No. 4 Pagina: De
11 De fecha:
racién de tierra parg embolsade; Termina: contrel de mantenimienta. |
Procedimiento de Embolsado
Responsabie P::o Actividad

Encargado de cultivos 3 Preparacion de tierra para ser embolsada
y transplantada.

Encargado de cultivos 3 Salicitud de agraguimicas y balsas de
almasivo a bodega.

Encargado de bodega 3 Entrega de agroquimicos y bolsas a
encargados de cultivas.

Encargados de cultivos 4 Preparacion de mezclas con agroquimcos
para tierra.

Encargados de cuitivos 5 Verter mezclas en tanques de fumigacion.

Encargados de cuitivos B Fumigacién de tierra.

Encargados de cultivos 7 Traslado de tierras a bolsas de almasivo.

Encargados de cultivos 8 Traslado de bolsas de almasivo al area de
enraizado.

tEncargados de drea de enraizado 9 Transplante de plantas a bolsas y bulbos a
areas de enraizado.

Encargado de area de enraizado 10 Preparacion de riego por goted para &
mantenimiento de las plantas.

Encargado de areade enfaizade | 41 | Controly cuidado del proceso.
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. = Fecha: 151112009
Plantas Tropicales de Exportacion Pagina. 2 [ De | 2
Departamento de ventas Sustituye a:
Pracedimiento No. 4 Pégina: De
No. de pasos 11 De fecha:

Inicia; preparacién de tierra para embolsado.

Termina: control de mantenimiento,

Procadimiento de Embolsado
. Encargado de 4rea de
Encargado de cultives Encargado de bodega enraizado
Y
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ANEXO 5
Descripcion de puestos y funciones

229



oo
1y

e
[

]
El

rny
[

Plantas Troplcales de Exportacién
Descripcion de Puestos y Funciones

I. DESCRIPCION

Departamento Exportaciones

Tituto del puesto Encargada de exportaciones
Jefe inmediato Gerente General
Subalternos

ll. DESCRIPCION DEL PUESTO

_____

actividades de exportacion y coordinacion de l1os émbarques de la empresa.

Atribuciones:

Contacto con los clientes.

Recepcion de las érdenes de los clientes.

Solicitud del producto en fincas.

Coordinacién de las agencias de carga para el manejo del embarque aéreo.
Control de la entrega del producto en las haorarios establecidas.
Coordinacion de la entrega del producto en destino.

Atencion a clientes en todo tipo de necesidad requerida.

Autoridad: para la coordinacién de preparacion de embarques en finca.

. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

k

Formacion:
o Estudios Universitarios en Administracion de Empresas o carrera a fin.
¢ Titulo de Secretaria Bilingue

Experiencia: minimo de 2 afios en cargo similar.

Habilidades:

o Manejo de paquetes de office y paquetes de SAP.
+» Manejo del idioma ingles escrito y hablado avanzado.

Otros requisitos:

N
[N
o




Plantas Troplcales de Exportacién
Descripciéon de Puestos y Funciones

I. DESCRIPCION

Departamento Produccién
Titulo del puesto Jefe de finca

| Jefe inmediato Gerente General
Subalternos Personal de finca

Il. DESCRIPCION DEL PUESTO

Funcion Basica: estar a cargo del manejo y control de 108 cultivos y el personal en
 finca.

Atribuciones:

Manejo de personal en finca.
Programacion de fumigaciones.
Programacion de cortes.

Programacion de enraizado de plantas.
Contral de plagas. '

Autoridad: para coordinar las actividades en finca, tanto del manejo de los cuitivos
como del personal.

]

ill. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Formacion:
< |ngeniero Agrénomo

Experiencia: minimo de 2 afios en manejo de cultivos de ornamentales.

Habilidades: manejo de cultivos para exportacion

Otros requlslfos:

N
1)
+ p—




r

ey
1

e

LI

s preysey

aw

Plantas Troplcales de Exportacién
Descripcion de Puestos y Funciones

'I. DESCRIPCION D
Departamento Contabilidad
Tituto del puesto Contador General
F Jefe inmediato Gerente General
Subaliernos Auxiliar de contabilidad

il. DESCRIPCION DEL PUESTO

_____

| actividades contables de la empresa.

Atribuciones:

Manejo de chequeras.

Controlar que las actividades contables se estén lievando a cabo
Manejo de las cuentas por pagar.

Manejar libros contables

Manejo de planillas

Presentar impuestaos.

Autoridad: para coordinar las actividades del auxiliar de contabilidad.

lil. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Formacion:
¢ Cuarto semestre de estudios universitarios de [a carrera de Auditoria.
o Titulo de Perito Contador

Experiencia: minimo de 2 anos en cargo similar, de preferencia conocimientos sobre
tramites aduanales para la exportacion.

Habilidades: manejo de paquetes de office y paguetes de SAP.

Otros requisitos:




Plantas Troplcales de Exportacion
Descripcion de Puestos y Funciones

~ L. DESCRIPCION

Departamento Compras y suministros

Titulto del puesto Encargado de compras y suministros
Jefe inmediato Gerente General

Subalternos

Il. DESCRIPCION DEL PUESTO

Funcion Basica: es un puéstd de caractér administrativo qué se encarga de la

centrales.

Atribuciones:

LK

 recepcion y compra de 10s productos necesarios tanto para fincas, como para oficinas

Recepcion de requerimientos de productos para fincas.
Recepcidn de requerimientos de productas para oficina.
Cotizacion de productos para compra.

Envio de érdenes de compra a proveedores.

¢ Coordinacién de envio de érdenes a fincas.
Autoridad: para coordinar las actividades de compra.

!

. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Formacion:

s Titulo de Perito Contador:

Experiencia: minima de 1 afio en cargo similar.

Habilidades: manejo de paguetes de office y paquetes de SAP.

Otros requisitos:
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ANEXO 7

Brochure Mercado Internacional
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Codigo de Nombre de
cliente cliente
\ Plantas Tropicales de Exportacion l

JURAKAN - USA

Datos de

-7 cliente

CORTACTON Adriana Tzoc DIRECCEN B QFICING & mETREEAR:
TELEFONG: {5023 5%55 - Q000 16436 Whistling Pines Rd.
CELULAR:  (B02) 5555 - 0001 Umatitla, Florida 32784
Ko. F&YC £502) 5555 = 000% i

B~ BATLS adriana®yahooc.com

REGRER - B £ & F

RERHCHA ¢

cropa / Guatemals

SRIF MY -

Sabados {8:00 pm)

LOQISTING DF BWVE

» »
3 -

Preferencias
de cantacto

FORMA DE CONTACTARLOS: Liomane por keiéns | ¢—
DA REPECIFICO DEL CONTACTO: Meagtes en la mafianag,
ESPECIFICACIONES

Cissus Gloria Marengo - LAE [ Vines

Croton Py 6/8 - Uit

a® [|af Lo for |wes e -

Craton Petra 8/10 - wit Jg dsta produdio Mave Stavding Oalers!
Dracaena Banderiang 68 - urt

Dracssna Sanderianz 10 - urt

Dracaena Sanderiana 10712 - urt

Dracaeng Sanderiana 12715 - vt k

Uracsena Sanderiana 15/18 - wit s

Jane Craig Compada &% - ure | 3 8.230
Jane Craig Compadts #10 - BT $ G.E78
| Green Marsnta 6/8 - urc § g,680
Red Marenta 88 - ure kS 2988
Red Maranta 810 - ure ¥ 9.985%
Hawaiisnn Pothios - Petite § ¢ 038

Jawaiian Pothos - Regular . % $.922
Hawaiian Pothos - Large £ o 0248
Schefflera Trinetie 448 - wet $ 9,335
Schsfflers Trietle 6/8 - U 3 §.13%
Schefflers Trinette 810 - wt $ $.145%

:

Informacién de
planitas y precios
especiales

252




Plantas Tropicales de Exporitacin

JURAKAN - USA

CONTACTR: Adriana Tzoc

HBECCION ¥ OFICINA & BMTREGA:

TEIEFOND:  (B02) 5555 = 0000 16436 Whistling Pines Rd.
CELULAR:  (502) 5555 - 0001 Umatilla, Florida 32784
Ho. FAL: {502) 5555 - 0001

E - HAILY adriasna@yshoo.com

BROEER ° BE € & F
AGERCIA ¢ Cropa f Guatemala LOGISTICA DE ENVIO o
SEIPF DAY Sdabados (8:00 pnd ... ENTREGA BCXIE!'!

FORMA DE CONTACTARLOS:

Licmade por feiéfono

DA ESPECIFICO DEL CONTACTO:

Martes en la mofiang.

o usvAL |

Cissus Gloria Marengo - LHE { Vines

;3 2.03%
Crofon Petra &/8 - urt $ 0.129 |
Crebon Patra 810 - urd 5 8,145 | Og ésle produslo hase Slamding (vgers!
Dracaena Sanderiana &8 - usl $ £.080
Dracaena Sanderiana &10 - urt § 0340
Dracaena Banderiana 10712 - urt § §.12%
Tracaena Sanderiana 12115 - urt $ ¢.13%
Dracaena Sanderiana 15718 - urt ] 0.340
Janegt Craig Compacts &8 - ure $ 8. 230
Janet Craig Compacta 810 - RC $ ¢.270
Gresn Marantz 6/8 - urg £ G.080
Red Maranta /8 - urc ) 9. 085
' Red Maranta 8/10 - urc $ 0.095 |
Hawaiian Pothos - Pettie 13 &.G3%
Hawaiian Pothos - Repular S $.022
Hawaiian Pothos - Large $ 0.6G24
Schefflera Trinstte 46 - urt 3 9.135%
" Scheftlers Trinette 6/8 - urt { 8.135 |
Scheiflera Trineite 810 - ud $ 0. 145
253
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Plantas Tropicales de Exportacitn JURAKAN - USA

CONTACTO: Adriana Tzoc DIRECCION B OFICTHA & ENTEEGA:

TELEFON: {502) 5555 - QDOD 10 Calle 3-45, Zona 18

CELULAR:  (502) 5555 ~ 0001 Guatemaia, Guatemala.

Ho. FAX: {502) 5555 - 0001

E -~ ¥Al: adriana@yshoo.com
fin de

Viernes {8:00 a.m.)

opiress

FORMA DE CONTACTARLOS: Liomaode por felélence
DiA BSPECIFICO DEL CONTACTO: Mentes en o mofoano.

| ESPECIFICACIONES |
Cissus Glona Marengo -LAE /Vines |  §.1.20
Croton Pefra 68 - urd ¢.0.8¢
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Disefio fichas de productos
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o Nombre de
la planta
.
Fotografia
o de planta
-
£
‘-
‘.
z_,l . -
Especificaciones
.- especiales
;
L -
[: BEGEEIPSAEN AR EN P LY BFRPFE P e DT $FTEFA AT
£e
L ik batian %
b ] TAMANO:; Debe cortarse | DESCRIPCION DE LA PLANTA |
ab . ,
£ fertas y oapulo NDMERE GIENTIFICO: "‘K'::a:a Le‘““‘:‘é‘e“ﬁ
i . : : . rehoeana’ - Gresn
Lo l%g—R—T-E— gmﬂf especial '3““’;"60 de. {rsmsfone Pabme: &89 . 28vs URC
corter fips con hojas muy tiemas. EMPSQUE ¥ G&M: 1,000 Flantas
r EPOCA LLUVIOSA: Ewpacar can TSMARG DE CGAJ: 20+ 15 % 10
. { | suficiente periddico SECO paraque les. |- FESC FROMEDD: 884 Kilos /
plantas no leguen con exceso de FINCASD FRODLUCEN: AguaTibia ¥ LaCiénaga
humedad.
Z AN
: ) Descripcidon

Obser_vacwnes de la planta
- especiales
L

£ 257



TAMANO Debe cortarse 3 hO_]aS
abiertas y capullo.

.CORTE: Tener especial cuidado de
NO cortar tips con hojas muy tiernas.

EPOCA LLUVIOSA: Empacar con

.suficiente periodico SECO para que las

plantas no !leguen con exceso de
humedad.

NOMBRE CIENTIFICO:

TAMARO DE PLANTA:
EMPAQUE X CAJA;
TAMARO DE CAJA
PESO PROMEDIO:
FINCAS ' PRODUCEN:

Maranta Leuconeura
‘Kerchoveana' - Green
6/8" - 2.5lvs. URC
1,000 Plantas

26 * 18 * 10

8.64 Kilos

Agua Tibia y La Ciénaga

258
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ANEXO 14

Disefio de e-mailing en espafiol
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ANEXO 15

Disefio de e-mailing en inglés
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o g i k) % oo Fo o 3 Ty a ey — -
SEADEX DECLARACGION PARA REGISTRO Y CONTROL DE EXPORTACIONES
verarefa unicd Para ks Sxporacanes, Geaterndla, $A N T HARAIINS. N0
b 1. REGISTRO Nov L ADUAKA DE BELDA: PRTSIOR SISTEMR SELECTIO ¥ ALEATORY i
. SE17818510 EXPRESS ASREC
- - 3. CLAVE REGIMER: A PAJE QGRIGER:
| GUATEMALE
5 WECHA QSN N b, PXT DESTNO.
. 23G4/20%0 LINITED STATES
: P mec s cemy £, REDIC UE YRANGPIRTE:
- o TP (i EMBARUE:!
4 DEFINITIVA PAGADA EN DINARES
[ "
6 EXFGRYBROR: 13, PATOS SONTICNATARIC { IMPORTADDR:
. NOMGRE: SONERE o
£ 2t 4, ROE DE EXPCY O PRIMAFLCHA INTERMACIONAL
SIRECCION: DIRECTION:
Lo
- IEE
o 12 CODWD EXPORTADOR.
[ - ged
14, FACTGRAS; ¥
512 !
- W DOTUMERTD DF BMBLRGCE. <2 WPNTD DELARTE: - i
{ - NO DISPONIBLE 1R2.00 .
v 15 Mo CONTEREDOK ! FURBON 20 VALOR GOLARES S
L NG DHAPONIRLE 18200
’ 27574, K3 PESQ BRI 21, HOALIDAL ! WEDIG DE PAGD:
Giro
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LISTADO DE EMPRESAS ENCUESTADAS

PROYECTOS HABITACIONALES

p-
Q

Nombre

100 Proyectos

' AZ Corporacion

' De Proyectos

Dévisa

Grupo Techo

Merkadeo en Vivienda, S. A.

O ~N|O| ;| AN

. Rosales Castro

- Viva Facil

PROYECTOS DE JARDINIZACION

No. Nombre
1 | Alexandra
2 Aima Verde
3 Arquigua
4 Arquitectura del paisaje
) | Arte Jardin
6 | Brillo Total
7 Casa Jardin
8 | Disefo Integral
9 Eco Garden
10 | Estudio Norte
11 | Evergreen
12 | Flora
13 | Mayan Garden
14 Villa Barghese
15 Vivero Los Horcones
16 | Vivero los Pinabetes
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