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RESUMEN

Considerando que las exportaciones son la base de la economia de las naciones,
hemos pensado en realizar un estudio del sistema de comercializacién ecuatoriano desde el
punto de vista del marketing. Tomamos a las flores tropicales porque son un componente

del principal rubro de exportaciones no tradicionales como son las Flores Naturales.

Las flores tropicales es un producto agricola exdtico de gran aceptacién en el
mercado Europeo. Alemania siempre ha sido considerado como un pais atractivo para la

introduccién de productos de alta calidad.

Las flores tropicales Ecuatorianas poseen ese atributo, ademds que son ecolégicas un
elemento de suma importancia para el consumidor alemén que se encuentra entre los 25 a 45

afios de edad, quienes son mas ecolégicos que sus antecesores.

Proponemos crear una marca para las flores tropicales Ecuatorianas que representa a
la biodiversidad existente en el Ecuador para que el consumidor alemdn asocie estas flores
ecolégicas con nuestro pais y en cada compra exijan a la red de distribucién flores tropicales
de origen ecuatoriano; las mismas que son empleadas normalmente en decoracién y para

efectuar regalos.
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Para crear un Sistema de Comercializacion eficiente es necesario crear un Sistema de
Distribucién alterno. Estas se pueden lograr mediante la implementacién de una Empresa
Comercializadora que trabaje con Directivos profesionales que no estén involucrados con el

sector floricultor para no crear conflictos de intereses.

El poseer una Oficina de Representacién reforzard las tareas emprendidas por la
Comercializadora ya que la Oficina de Representacién estard en constante contacto con el

cliente ofreciéndoles diferentes servicios personalizados.

Los resultados de esta estrategia se los podrd observar a mediano y largo plazo,
consisten en el reconocimiento de las flores tropicales ecuatorianas por parte del
consumidor, ventas directas de las flores tropicales incrementando el monto de exportaciones

ecuatorianas, mejorar el precio de nuestras flores y desarrollar la imagen de nuestro pais.
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INTRODUCCION

Considerando que las exportaciones son bases fundamentales de la economia, hemos

decidido enfocar el sector agricola a través de un producto: FLORES TROPICALES.

"Comercializacién de productos no tradicionales: Flores Tropicales" es nuestro tema
central, porque al analizar la historia ecuatoriana, en la tltima década, hemos observado el
crecimiento importante que ha logrado las exportaciones de flores de clima templado
concretamente el comercio de Flores Tropicales, lo cual es indicio de que otras variantes podrian

mejorar considerablemente el Comercio Internacional del Ecuador.

El objetivo principal es lograr una imagen - pais a través del posicionamiento de las
flores tropicales en el mercado alemén. Escogimos este mercado porque es considerado como
uno de los més exigentes y si logramos nuestra meta con éxito en este mercado es un claro
indicio de que podremos ingresar a cualquier tipo de mercado comenzando por el de los otros
paises que conforman la Unién Europea. Es bueno recordar que Alemania es el frimet

consumidor mundial per cdpita de flores cortadas.

Ese objetivo lo podemos lograr definiendo los elementos estratégicos de éxito en el

negocio de las flores tropicales, recomendando estrategias para mejorar la imagen de las flores
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tropicales a nivel internacional; esto se puede llevar a cabo aplicando conceptos de mercadeo en

el comercio exterior, estableciendo un plan de mercadeo para la comercializacién de flores

tropicales en Alemania.

Es muy importante reg]izar una investigacion en este sector de las exportaciones porque
nuestras flores tropicales pueden comercializarse en condiciones mas favorables, siempre y
cuando logre introducirse y afianzarse en un mercado de especialidad. Esto se puede llevar a
cabo porque nuestras flores tropicales poseen ventajas competitivas con respecto a las flores

tropicales de nuestros competidores.

Hemos planteado las siguientes hipétesis: El uso de marketing internacional para lograr
el desarrollo de imagen internacional que le permitird ser menor vulnerable a factores exégenos,
posicionando al Ecuador como un pais tinico en su calidad lo que permitird establecernos como

lideres en un mercado competitivo.

Nuestra investigacion se basa en teorias de marketing. La teoria del marketing plantea
que si llevamos a cabo una estrategia de posicionamiento aplicando los conceptos del marketing
obtendremos un valor agregado en la imagen del Ecuador, la misma que se visualiza a través

del monto estable de exportaciones y de los precios que estarfan dispuestos a pagar por nuestras

flores.1

El estudio estd estructurado de tal manera que visualicemos como se encuentra el
negocio de las flores tropicales y como inciden en la exportaciones no tradicionales. En el Primer

capitulo enfocaremos a los pardmetros que se utilizaron para escoger el producto y el mercado,
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ademés una resefia de las exportaciones de productos no tradicionales del Ecuador, con especial

profundidad en el comercio de las flores.

El segundo capitulo, examinaremos la situacién actual del comercio de las flores
tropicales, esto se realizard en base a las Cuatro P del Marketing? , esto serd complementado con
un Andlisis F.O.D.A3,

El Tercer capitulo, desarrollaremos nuestra propuestas de mercadeo a través de las
Cuatro P del Marketing de forma individualizada y con los diferentes elementos que intervienen

en cada una de las P del marketing.

El capitulo cuatro, es el desarrollo de un plan estratégico, definiendo cada no de nuestros
competidores, clientes, productos sustitutos, etc. Agregaremos dos ejemplos de posicionamiento

con su respectivos analisis FODA.4

El capitulo cinco, es el dltimo paso de esta investigacién, en la misma plantearemos las

diferentes conclusiones y recomendaciones a las diferentes 4reas que intervienen en este estudio.

1 Precios més altos con respecto a las flores de la competencia, esto se deberia al valor agregado que poseerian nuestra
flores gracias al posicionamiento de imagen logrado.

:Las 4 P: Producto, Precio, Promoci6n, Plaza.

. Analisis FODA: Fuerza, Oportunidades, Debilidades, Amenazas.
Casos: Café Colombiano y Vinos Californianos



CAPITULO I: ANTECEDENTES

Las exportaciones No Tradicionales se consideran un rubro de gran importancia, hasta el

punto de considerarse la “salvacién “ de la economia nacional.

Las flores naturales es un rubro que agrupa a las rosas, claveles, flores tropicales, follaje,
etc. Es necesario aclarar este punto ya que en las estadisticas que elaboran en el Banco Central del

Ecuador, por lo general excepto en las partidas arancelarias, no clasifican por el tipo de flores.

Las exportaciones se clasifican de diversas formas, y vamos a nombrarlas para observar

en que grupo se encuentras el rubro de las flores tropicales. Primero se clasifican en:
® Petroleras

¢  No petroleras

Las flores tropicales se encuentra en las Exportaciones No Petroleras. Otra clasificacién es

por la naturaleza del producto a exportarse:
® Primarios

®  Industrializados
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Las flores tropicales por ser un producto agricola pertenece a al grupo de productos
primarios.
Otra clasificacién es por la regularidad con que se exportan los productos:

® Tradicionales

® No Tradicionales.

Las exportaciones No Tradicionales son aquellas que no poseen una historia extensa de
exportacion, es decir que no todos los afios exportamos ese producto o que en los tltimos 12 afios
tnico periodo de que se han exportado continuamente. Otro pardmetro a considerarse es el
monto de exportacién. Tomando en cuenta este concepto podemos decir con seguridad que las

Flores Tropicales pertenecen a esta clasificacién.

Entonces podemos decir que las Flores Tropicales pertenecen al grupo de EXPORTACIONES
NO PETROLERAS PRIMARIOS NO TRADICIONALES. Todo este enfoque es necesario para
saber con seguridad a que tipo de exportacién pertenecen las Flores Tropicales, con esto

probamos que es un producto de exportacién no tradicional.

Al pensar en productos no tradicionales, nos salta a nuestra mente que este rubro es la
salvacién de nuestro economia pero debemos saber que para lograr ese ansiado objetivo
debemos cambiar nuestra forma de comercializar los productos ecuatorianos. Y este
pensamiento se debe a que las exportaciones No Tradicionales han crecido en aproximadamente
20% en la ultima década. Entre los diferentes productos no tradicionales que posee nuestro pais

Se encuentra un rubro muy especial como son las Flores Naturales que abarca a los diferentes

tipo de flores, entre ellos las Flores Tropicales.
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Cuando hablamos de flores, lo primero que pensamos es en una rosa, a pesar de que son
muy hermosas, existen otras variedades de flores. En la costa se cultivan variedades muy
exéticas y bellas, ideales para aquellas personas que desean decorar con un gusto exquisito.
Ademds las rosas ya poseen reconocimiento a nivel mundial por este motivo pensamos que los
mismo puede aplicarse a estas hermosas flores exéticas. Considerando el gusto exquisito de los
europeos hemos estimado que las flores tropicales son ideales para lograr posicionamiento en un

mercado que exige calidad.

1.1 PARAMETROS A UTILIZAR:MERCADO ALEMANIA

Todos sabemos que el mercado europeo es muy exigente pero con mayor énfasis los
alemanes, es un reto para nosotras crear un plan de mercadeo para un mercado exigente ya
que si acertamos en los objetivos planteados quiere decir que las flores tropicales puede

comercializarse y posicionarse a escala mundial .

Un punto sumamente importante es que Alemania es el primer consumidor per cipita de
flores a nivel mundial, por ello es necesario estudiar su mercado para lograr que sean los
primeros consumidores de flores txopicales ecuatorianas, tarea que es relativamente
compleja porque este es un mercado muy competitivo. Otro factor de gran relevancia es que
Alemania pertenece a la Unién Europea, la misma que posee regulaciones y reglas

homogéneas para todos sus miembros lo que facilitaria la entrada en cada uno de los paises

miembros.
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1.2 RESENA HISTORICA DEL COMERCIO DE 1LOS PRODUCTOS NO TRADICIONALES

La investigacion se centra en la iltima década y es por eso que la informacién estadistica
incluida en el documento comprende el periodo 1990-1997 para dar una visién general de

los cambios sucedidos en las exportaciones No Tradicionales.

En el afio 1990 la economia nacional crecié en un 2.3%, este comportamiento fue el
resultado del crecimiento de 3.8% positivo del sector agricola. Las exportaciones totales
crecieran en 15.2% de las cuales las Exportaciones No Petroleras, es decir las privadas,
registraron un apreciable crecimiento del 8.2%. Esto se puede apreciar al comparar el
volumen exportado con los afios precedentes. El Gobierno nacional, presidido por Borja,
establecieron una politica de Promocién de nuevas exportaciones, tanto del sector agricola
como del sector manufacturero que involucra nuevos productos de exportaciones. Ademds
que otro punto de apoyo al sector agropecuario fue el asignar prioritariamente los recursos
crediticios para promover las exportaciones. En este afio fue uno de los mejores en cuanto a

la economia.

Las Cuentas Nacionales del Banco Central del Ecuador para el afio 1991 registré
una importante recuperacién de la economia nacional y esto se refleja en el crecimiento del
4.4%, superior al registrado en el afio anterior. Esto fue el resultado de la expansién de
algunos sectores de Ia economia, un ejemplo es el sector agricola el mismo que se crecié en
un 6.6% como consecuencia de los produccién agricolas de exportacién, especialmente

algunos productos no tradicionales entre ellos las flores. También podemos observarlo

1
EI(;S: dc(l)e;tos €xpuestos en este numeral fueron proporcionados por las Memorias del Banco Central del
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desde otro punto de vista ya que el crecimiento de las exportaciones fue del 10.5%. La
exportaciéon de productos no tradicionales se incrementaron en 23.8%, es decir que
alcanzaron hasta US$ 178 millones, entre los productos mds representativos se encuentran

1as flores naturales.

El crecimiento de la economia para 1992 fue del 3.5% en volumen con respecto al afio
anterior, las exportaciones se expandieron en un 7.3%, estos porcentajes son significativos ya
que fue un afio de cambio de gobierno y por ende de politicas econémicas. Este crecimiento
esta basada en la agricultura y otros sectores, el crecimiento de agricola fue del 4.7%. Las
exportaciones de productos no tradicionales combinaron un valor de US$236 millones
excediendo en 32.9 % a los del afio anterior, del monto antes expuesto, US$ 72 millones

corresponde a los productos primarios entre ellos las flores que aportaron con US$ 24

millones.

En 1993 la economia mundial se expandié aproximadamente en un 5%, pero las
exportaciones ecuatorianas se han reducido frente al afio anterior y esto es consecuencia de
la disminuciéon de las exportaciones tradicionales.. En la economia Internacional mostré una
clara disposicién a la reactivacion con especial énfasis en el segundo semestre, ya que el
volumen del comercio mundial se incremento aproximadamente en un 7%, casi el doble con
respecto al afio anterior. Entre los factores que influyeron en este gran crecimiento esta la
culminacién de la Ronda Uruguay (GATT), beneficiando a paises en desarrollo que desean
superar su productividad. En la economia nacional, el sector exportador mostré un

crecimiento del 23%, un porcentaje que no se ha registrado desde hace quince afios.
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El entorno econémico mundial, del afio 1994, tiende a la reactivacién econdmica,
tendencia que llego a nuestro pais y esto se ve reflejado en que se incrementaron las
exportaciones en general, Quizd este panorama fue como resultado de las negociaciones del
Ecuador para su ingreso en la O.M.C. ya que se debe recordar que en este afio se cred la

O.M.C. lo que ocasioné que existiera un mayor flujo del comercio internacional.

El Crecimiento Econémico Mundial en 1995 se expandi6é pero en proporcién menor al
afio precedente, esto se puede percibir en la economia de los paises industrializados. En lo
nacional, las expt;)rtaciones se incrementaron pero esto fue consecuencia del incremento del
flujo comercial en el Grupo Andino, pero esto se dio por las cotizaciones elevadas de los
productos bésicos. En cifra, podemos decir que las exportaciones no petroleras en 11.5%, y
esto se debié al gran aporte de la comercializacién del cacao entre otros productos de

exportacién.

Se consideré que en el afio 1996, el crecimiento econémico ha sido mas simétrico en
relacién al afio anterior. En la economia ecuatoriana, nuestras exportaciones crecieron en
11% lo que nos proporcions estabilidad econémica lo que permitié potencialmente la mejora
en la imagen de nuestro pais atrayendo capitales extranjeros lo que mejoré nuestros
indicadores econémicos. Esto se vio reflejado que por primera vez en los tltimos 15 afios,
nuestra balanza comercial diese un resultado positivo, es decir que el monto de exportacién
fue mayor al monto que se importé. Esto fue gracias al crecimiento de las exportaciones

agricolas no tradicionales, entre ellos las flores.

Se ha podido observar a lo largo de este numeral la gran importancia de las

exportaciones floricolas dentro de la economia nacional.
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1.3 RESENA HISTORICA DE LAS FLORES TROPICALES Y SU INCIDENCIA EN LA
ECONOMIA DE NUESTRA NACION.

El cultivo de flores tropicales es una actividad nueva en el pais ya que lo que se ha
cultivado con mayor regularidad ha sido las rosas, las mismas que poseen un gran prestigio
a nivel internacional con mayor precisién en Estados Unidos ya que ellos son nuestro
principal comprador. La diferencia existente entre las rosas y las flores tropicales es su
exética belleza por lo que se cotiza a precios altos en Europa, son nuestros mayores
compradores. El cultivo de las flores ha sido una actividad que en los dltimos afios ha
crecido aceleradamente, respaldando de esta forma a la economia nacional ya que esta
actividad proporciona trabajo en las diferentes etapas del proceso de exportacion, alrededor
de 50000 familias dependen econémicamente de esta importante tarea agricola
proporcionando bienestar social y econémica. A pesar de que solo 150 empresas
aproximadamente se dedican a la floricultura que producen rosa, clavel, clavelina, pompén,
crisantemos gysophilia, flores de verano y flores tropicales, con una érea cultivada de
aproximadamente 250 a 300 hectéreas, las mismas que proporciona empleo directo a 15000
obreros, de los cuales 70% son mujeres; pero no solo proporciona empleo directo sino que
ademds otorga trabajo indirecto a mas de 30000 personas. Lo que proporciona alrededor de
60 millones de délares anuales a la economia ecuatoriana. Podriamos decir que la mayoria
de las fincas o haciendas productora de flores tropicales son pequefias o medianas. Las

fincas dedicadas a la explotacién tecnificada de flores tropicales.

La industria de la floricultura es muy importante gracias al extraordinario crecimiento

que ha tenido y esto se debe que algunas provincias como son Pichincha, Imbabura,
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Cotopaxi, Chimborazo, Azuay, Cafiar y Guayas cultivan flores. Las flores tropicales se
cultivan en regiones de clima subtropical, los lugares donde se cultivan flores tropicales son
Santo Domingo, Milagro, Naranjal, Bucay, Quevedo, Puerto Inca, Naranjito, Chongén, Baba
y pequefias édreas del Oriente, esta opcién de exportacién es muy rentable permitiendo a
nuestro pais obtener importantes ingresos de divisas.

El mercado de flores cortadas se encuentran concentrado tanto desde el punto de
vista de la demanda como de la oferta, entre los principales paises que exportan flores
tenemos a Holanda, Colombia, Italia, Hawaii, Israel, Espafia, Kenya , Ecuador, Costa Rica y
Tailandia; donde Holanda es conocido como el centro mundial del comercio de flores
puesto que mds del 75% se venden cada afio a través de subastas y este pais representa el
59% de exportaciones mundiales. Entre los productores existentes con los cuales
competimos por el mercado internacional estdn algunas islas del Caribe, Hawaii, Costa
Rica, Colombia y Costa Rica. Entre los principales puertos de destinos de flores tropicales
tenemos a Frankfurt, Hamburgo, Londres y Amsterdam en Europa y en los Estados
Unidos, Miami y California son las mas relevantes. Es decir que dos de los puertos
importantes de Europa se encuentran en Alemania.

Esta oportunidad de bisquedas de mercados traspaso el umbral de intenacionalizarse ya
que nuestra flor se encuentra a nivel de Europa y llegan paises como Suecia, Holanda,
Alemania, Rusia, entre otros. Fsto sucede porque los Estados Unidos, quienes son nuestros
mayores compradores, compran flores de baja calidad; por el contrario Europa es un
mercado exigente en la calidad de las flores, su demanda es inferior a la demanda de flores

por parte de Estados Unidos, pero pagan alrededor de un 15% mas que el mercado

norteamericano.
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Una pequefia demostracién sobre el crecimiento de las exportaciones de flores radica en
solo observar el monto de exportaciones del afio 1989, 5800 T.M., y comparar con el afio
1996, 40000 T.M.; es obvio que existe un crecimiento del 70% aproximadamente en siete

afios.

Esta actividad que se inicio 3 décadas atrds pero por iniciativa privada ya que se
observaba que paises como Colombia les resultaba una actividad rentable y aprovechando
las similitudes entre estos dos paises latinoamericanos nos llevo a intentar lo que nos
proporciono buenos resultados; pero la empresa pionera, “Jardines del Ecuador” al
momento de adquirir su avién para exportar se encontraron con un problema laboral que
conllevé a una huelga y luego a la quiebra. Pero este pequefio tropiezo no desmotivé a los
floricultores ya que en el periodo Enero - Julio 1995 se exporté 48.86 millones de délares,
comparando con el mismo periodo en el 1994 observaremos un incremento de 45%
aproximadamente.

Es de suma importancia recalcar que las exportaciones de Flores Tropicales se iniciaron
aproximadamente a principio de la década de 80’s y que durante el gobierno del Dr.
Rodrigo Borja (1988 -1992) creci6 y se desarrollo considerablemente mostrando sus
resultados durante el Gobierno del Arq. Sixto Durén-Ballén.

La exportacién de las flores no ha sido una tarea tan fécil ya que existen restricciones
como fue la aplicacién del arancel antidumping a las rosas ecuatorianas en Estados Unidos,
pero esto fue una ocasién ideal para que nuestros exportadores buscaran oportunidades de
mercados europeos, un esfuerzo acertado ya que en este periodo no se restringieron las

exportaciones y ademds se mostraron con una tendencia alcista.
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Entre los tipos de flores que se producen en el Ecuador para exportacién tenemos las
flores tropicales que es un producto que se encuentra en la etapa de introduccién de su ciclo
de vida. Esta variedad representa del 3% al 4% del consumo mundial y el pionero en su
cultivo fue Costa Rica que es el mayor productor mundial. A finales del afio 1997 habia 123.5

hectareas sembradas de las cuales el 40% se estdn exportando.



CAPITULO II: STTUACION ACTUAL

De acuerdo con los estudios realizados por diferentes entidades se estiman que hay
alrededor de 80 paises dedicados a la exportacién de flores cortadas en mayor o menor
escala. En el Ecuador a diferencia de sus competidores, por estar ubicado geogréficamente en
el tropico, se puede enconirar una gran gama de flores exéticas en su habitat natural o en
forma silvestre. Nuestro pais posee un clima propicio para el cultivo de flores, siendo la clave

de la calidad que se obtiene en la produccién.

Entre los problemas que se enfrentan los exportadores de flores tropicales estd el de
encontrar cupo en los aviones de carga, el alto costo en que se debe incurrir enviando las

flores a Europa y a veces el incumplimiento del itinerario provocando la pérdida del

producto.

Las flores tropicales es un negocio riesgoso porque es un producto perecible e
irrecuperable, provocando como resultado el que casi nadie trabaje con cartas de crédito y

que se trabaje a consignacién por este motivo se depende de la honestidad del comprador

mas que en los recursos legales.

La disponibilidad de las flores tropicales ecuatorianas en el presente afio, varia de

acue 2 . I .
rdo a la época De enero a mayo se encuentran 200 cajas semanales; de junio a noviembre
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se duplicaran el numero de cajas disponibles por semana y para diciembre se considera de

600 o més cajas por semana.

Las flores es un negocio costoso requiere una infraestructura y tecnologia avanzada,
como son: Sistema de riesgo por goteo, Control de plagas, Construccién de Invernaderos,
rompevientos, etc. Los empresarios privados montaron buenas instalaciones tanto en las

fincas como en los aeropuertos.

2.1 ANALISIS DE MERCADO

Es necesario que antes de iniciar nuestro plan de mercadeo, analicemos como se
encuentra nuestro producto, por lo que es necesario plantearlo desde el punto de vista de las

4P del marketing.

211 PRODUCTO

Las flores tropicales ecuatorianas son exéticas y muy hermosas, actualmente estdn
en etapa de introduccién en el mercado mundial, segiin el ciclo de vida del producto, por
ello esta en ascenso su demanda, pero debemos tomar en cuenta ciertos pardametros para
evaluar la situacién real actual de este interesante mercado agricola. Ademds de la Flores
Tropicales existe el producto complementario que es el follaje, que sirve para realizar los
bouquets, el follaje estd en etapa de madurez, segin el ciclo de vida del producto. Esto es un
indicador de que es un mercado estable, esto se debe a que el follaje siempre es utilizado con

cualquier tipo de flor.

Las flores tropicales se las usa con mayor frecuencia en la decoracién por lo que se
puede decir que son ornamentales, pero también se las utiliza como regalo. Se exportan las

flores y follajes.
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El follaje es un producto complementario que consiste en los diferentes tipos de

ramas verdes, que sirven para la elaboracién de los bouquets.

Ambos elementos son indispensables en la creacion de arreglos florales. Pero
debemos recalcar que no es obligatorio para los exportadores la comercializacién del follaje.
Se han realizado investigaciones que han proporcionado resultados como es una
oportunidad de mercado. La oportunidad consiste en que pequefios y medianos bouquets

se exporten, los mismos que estarian listos para colocarlos en jarrones.

Las flores tropicales por ser exéticas, son un bien suntuario cuyo consumo varia en
funcién de los niveles de ingreso del pais comprador, también es muy importante mencionar
que su consumo depende de la moda por ello es inestable en el tiempo. Se dice que es
dependiente de la moda por que en la actualidad muchas personas compran para regalar
flores tropicales ya sea a su pareja o las adquiere para decorar sus hogares, pero que pasaria
si las personas dejan de regalar flores tropicales a su pareja y lo sustituyen por otro tipo de
regalo, indudablemente disminuye la demanda; otro caso que puede ocurrir es si las
personas deciden que decorar sus casas con flores naturales es un dafio al ecosistema y
prefieren sustituir por plantas artificiales, nos afectaria este tipo de decisiones a las

exportaciones floricolas de nuestro pais.

Una de las caracteristicas de las flores tropicales es que son inodoras, su durabilidad
es de 20 dias en un florero. Las flores tropicales, por lo menos algunas variedades, se las
considera primas de las plantas bananeras, es el caso de las heliconias, las musas, las ginger,
calatheas, colgantes. Por esto en el pais se las conoce tradicionalmente como platanillos. Las
flores tropicales son plantas herbéceas, es decir que son hierbas gigantes cuyo tallo esta

compuesto en su gran parte por agua.
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La reproduccién de este tipo de flores pueden ser de dos métodos, natural y artificial.
El método natural conmsiste en salen pequefias plantas o hijos, los cuales sirven para
incrementar la especie. El método artificial se lo realiza en un laboratorio in vitro, consiste en
propagar las plantas por medio de cultivos de tejidos, es decir que de una célula de la planta
se obtiene otra planta. Una de las caracteristicas de este tipo de flores es que su produccién es
continua, muchos tipos de plantas producen mas de una flor por semana, no sucede lo
mismo con otro tipo de flor como es el caso de las rosas, ya que estas requieren podarse para

que produzcan una vez mds.

En la actualidad se busca que las flores sean de lo més variado por lo que se pagan
mejores precios por las especialidades o novedades. En esto entrarian los denominados
hibridos, que no es otra cosa que la variacién de color, textura obtenida a raiz de injertos o

mezclas de diferentes tipos de flores.

La diferencia por unidad de cada una de las presentaciones (caja, bouquets,etc.)

entre el médximo o minimo de longitud no puede ser excedido de los siguientes pardmetros.

® 2.5 centimetros, Para flores desde el c6digo 15 en forma descendente.
® 5.0 centimetros, Para flores desde el c6digo 20 al codigo 50 (incluyendo)

® 10 centimetros, Para flores desde el Cédigo 60 en forma ascendente.
Con estos pardmetros podemos notar que los tallos de las flores no pueden cortarse

de la misma longitud. Las flores que poseen un gran volumen pueden tener otros pardmetros

diferentes.

® Ladiferencia puede ser de 20 centimetros para los cédigos 20 al 50) incluyendo.

Los bouquets compuestos por flores pequefios con una longitud menor de 20 centimetros.
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2111 Factores Ambientales

La temperatura ideal para el cultivo de Flores Tropicales esta comprendida entre los
24 y 30 grados centigrados, con una temperatura del suelo entre los 18 y 23 grados
centigrados. Hay muchos paises que son productores tradicionales de flores como Holanda,
que pueden producir flores tropicales en invernaderos, pero el costo de este sistema

representa una gran desventaja a la hora de comercializar las flores.

La humedad relativa 6ptima para este cultivo esta comprendida entre un 55% a un

85%, lo que representa una gran gama de climas.

21.1.2  Riego y Fertilizacién

Como todo cultivo de explotacién comercial, los suelos deben de ser bien drenados y

con una buena aireacién para poder garantizar una produccion eficiente de flores tropicales.

Debido a que es originarias de los tropicos el consumo de agua de este tipo de
plantas es alto. El agua debe de ser suministrada de una manera proporcional y eficiente
tomando en cuenta que un exceso de agua puede provocar encharcamientos los cuales

originaran problemas fitosanitarios serios.

La mayoria de los productores utilizan un sistema de riego por aspersion que resulta

muy eficiente para este cultivo ya que ayuda a mantener la humedad relativa alta (55 a 85%).

En lo referente a la fertilizacién, se debe mantener andlisis de suelo y foliares
periédicos que nos ayuden a determinar las deficiencias de nutrientes tanto en el suelo como
en la planta. Aunque tradicionalmente se trabaja de manera empirica, es decir con
aplicaciones mensuales de Nitrégeno en forma de Urea y Potasio en forma de Muriato.

Algunos productores hacen una aplicacién anual de fertilizantes foliares con micronutrientes
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y una aplicacién anual de cal o carbonato de calcio para nivelar el PH del suelo y para

balancear la absorcién de nutrientes del suelo.

2.1.1.3 _Solicitud de un pedido

Una vez que el cliente hace el pedido se procede a la recoleccién del producto en la
finca. Primeramente cortan las flores y las ponen en un cable-via que es igual al que se usa
en el banano. Se separa las fincas en lotes parejos de manera tal que si de un extremo hay 10
metros hasta el cable al otro extremo camina lo mismo. El personal corta las flores
acumuldndolas sobre unos baldes que tienen agua y esponjas en el fondo.. Antes de cortarlos
se prende el sistema de riego para que las flores se hidraten. Los baldes donde se colocan las

flores van en un cable via que recorre la finca y llegan a la empacadora mientras se estan

hidratando.

El tallo se los corta del largo solicitado por el cliente. De acuerdo a los establecidos en
los catdlogos. En la empacadora se ponen en una tina que es de lavado y clasificacién. Se
escogen las flores de acuerdo con las normas de la més alta calidad y que no estén atrofiadas
es decir que no posea ningiin dafio en sus pétalos, tallo o que haya afectado en el tamafio de
la flor. En otra tina se ponen las flores con una solucién de insecticida y fungicida para evitar
insectos que impidan la entrada del producto en el extranjero. Puesto que la Aduana
(Europa lo hace el Ministerio de Agricultura) es muy estricta en lo que respecta al control de
calidad. Si se encuentra algin insecto a parte de que la mercaderia no entra se manda a
cuarentena, se pierde nombre y vetan la carga. Con el tiempo si la situacién continua la
empresa es vetada y después el pais. El riesgo no es solo por el consumo de la poblacién sino

Porque en estos paises muchas veces hay produccién nacional la cual se puede ver afectada

con una nueva plaga
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2.1.1.4 Manejo Post - Cosecha

Las flores, previo a la etapa de empaque deben seguir un proceso de post-cosecha. En
este proceso las flores son Hidratadas, lavadas, desinfectadas, enjuagadas, aplicadas con un

antitranspirante, para luego proseguir a su empaquetamiento.

Las flores que ya han pasado por la etapa de Post-cosecha ya han adquirido un valor
agregado econémico esto induce a que en el momento del empaque se lo realice con mucho

cuidado y esmero con la intencién de que lleguen a su destino en 6ptimo estado.

El corte de los tallos en el agua es un factor de mucha importancia para conservar la
frescura de las flores. Los tallos deben ser cortadas en el agua en la parte inferior de, de 4 a 5
cm., y deben sumergirlas en agua que tenga preservante floral a temperatura ambiente.
Debido a las demoras en el proceso de transportacién, las flores pueden lucir resecas y
maltratadas por ese motivo se las sumerge en agua por un periodo de 20 a 30 minutos antes

de almacenarlas.

2115 _Control de Calidad

La calidad de los productos floricolas en general entre esos las flores tropicales son
demandados por los comercializadores europeos, esto se debe a las exigencias del
consumidor alemén. Los estiandares de calidad estdn en una regulacién que pertenece a al
Unién Europea, pero son minimos los requerimientos y son conocidos por el exportador
foréneo. Los estandares de calidad, aparte de la regulacién, estdn de forma tacita es decir no

hay documento describiendo todos lo requisitos necesarios.

Los productos de alta calidad tienen una vida mds larga, requisito indispensable para

el consumidor, esto también permite més tiempo para' el transporte, almacenamiento y
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permite que se repitan las ventas y mayores volimenes, logrando mayores utilidades para el

exportador y Jogrando imponer una imagen de calidad para nuestro pais.

Fl control de calidad se lo realiza en primera instancia en el campo, esto se lo realiza
momentos previos al empaque razén por la cual hay una o mds personas encargadas de
inspeccionar cada flor, esto es con el objetivo de que en las cajas no hayan sido empacadas

con flores de distintas calidades o "clases”.

Cuando ya estan empacadas se realiza otra revisién pero solo al 10% de las cajas, con
la finalidad de observar alguna anomalia como son la falta 0 exceso de humedad, dafios a las
flores causadas por la envoltura, dafios a las cajas en el momento de cerrarlas o si hay flores
mal seleccionadas; todo esto con el objetivo de que lleguen a manos del consumidor final

flores de excelente calidad.

® Pre-enfriamiento. Esta consiste en alcanzar la temperatura adecuada, removiendo el
calor del campo antes del almacenamiento o transporte, es con la finalidad de preservar

por mayor tiempo la vida de las flores.

® Humedad relativa. Es otro aspecto de gran importancia ya que si la humedad es muy
baja causa marchitez, si es por el contrario muy alta puede desarrollar bacterias. La

humedad varia de acuerdo a la variedad de las flores.

® Temperatura de almacenamiento. La temperatura recomendable oscila entre los 16 y 20
grados para obtener un enfriamiento adecuado, es la temperatura necesaria para que no
surjan problemas con las flores ya que no toleran temperaturas frias por largos periodos.

La temperatura més baja como de 8 grados puede ser tolerada por periodos de 4 a 6
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horas. Las flores més sensibles al frio son las heliconias, ginger y anthuriums. Obtener a

los productos en la temperatura optima maximiza la vida de estos y mantiene la calidad.

e Condiciones Climaticas. Las condiciones climéticas del pais de origen y del pais de
destino son de gran importancia, dependiendo de la época del afio se necesita considerar
varios elementos como la ventilacién de las cajas, disminucién del numero de flores por

caja, aumentar la humedad, uso de antitranspirante, entre otros cosas.

® Residuos del follaje. Estos afectan la apariencia y ademas pueden causar problemas en

la inspeccién fitosanitaria.

2116 E ue

El empaque es fundamental en la presentacién de un producto, ademés de que es lo
que protege al producto desde el productor hasta el consumidor. El proceso de empaque es

de mucha relevancia por ello deben tomarse en cuenta varios aspectos durante el proceso.

Las cajas estdan sometidas a movimientos bruscos, por eso se sujetan las flores. Se
utiliza papel periédico triturado con la finalidad de amortiguarlas durante el traslado, se
coloca el papel triturado entre las capas de flores. También se puede envolver a cada flor en

papel periédico sin impresion

El proceso de empaque se la realiza en la misma finca y el tipo de caja que se utiliza
depende del tamafio y forma de la flor. En las cajas se puede empacar un solo tipo de flor o
combinadas, en el ultimo caso es para la creacién de bouquets. El numero de unidades
depende de la apertura de la flor y de la forma de empacar, por lo general las cajas son

completamente cerradas.
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2.1.1.7  Embalaje de Exportacién

El embalaje es un aspecto de gran relevancia ya que es la carta de presentacién del

producto a exportarse y es por ello que se debe conocer varios elementos que son de gran
relevancia para esta fase.

e Numero de flores por caja. Esto es altamente dependiente de varios factores como son: la
longitud de los tallos, variedad de la flor, edad de la flor, exigencias del importador,
tamario de la caja, época del afio entre otros factores. El peso minimo de lote exportable

es de 100 kilos.

® Material de empaque. El material mas utilizado para este objetivo es el papel periédico

por sus propiedades de retencién de humedad y aislamiento.
® Etiquetado. En la identificacién de las cajas contienen la siguiente informacién:

® Nombre de la flor tropical
® Variedad

® Tamafio

® Numero de flores por caja
® Productor / Exportador

® Pais de procedencia

® Estibado de las cajas. Se debe hacer de tal forma que permita la circulacién del aire

dentro y alrededor de la caja. Para evitar dafios se emplean estantes o se apilan las cajas

en forma piramidal.
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e Transporte. El transporte desde la finca al aeropuerto es por lo general camiones
cerrados o de madera cubiertos con lona. Por las altas temperaturas de los lugares donde
se producen las flores y por la caida directa de los rayos solares es indispensable una
excelente ventilacién por ello desde la ultima capa de cajas hasta la lona existe 30

centimetros de distancia para permitir la libre circulacién del aire.

2.1.2 PRECIO

En los dltimos diez afios se han incrementado la oferta de flores en Alemania, pero a

pesar de ello el precio promedio anual ha sido constante.

Los precios son estables por periodos de 1 a 3 meses. Los precios por lo general son
un 15 % mas alto que los precios de subastas pero el mercado al mayoreo es mas atractivo

que el mercado al detalle.

Los exportadores trabajan con precio FOB y sus politicas para realizar las
exportaciones es trabajar con cartas de crédito y recibir el pago por adelantado, para

eliminar el riesgo de un incumplimiento de la obligacién por parte de los importadores.

Hasta el momento el proceso de negociacién con los clientes en el extranjero se lo ha
manejado via internet, fax, ferias (contactos) y por teléfono. Se envia catdlogos donde cada
variedad tiene un c6digo para evitar problemas de confusién con los nombres, ademéds una
lista de precios y una muestra gratis para que el cliente sepa la calidad del producto que va a
recibir y pueda apreciarla mejor. Una vez que las partes estdn de acuerdo se recibe el pedido
hecho por el importador con todas las especificaciones y con el del 50% adelantado y una
carta de crédito con el 50% restante. Es importante para poder garantizar el cliente una
entrega oportuna contar con una buena empresa despachadora que tenga oficinas en todo el

mundo. La lista de precio se puede observar en el Cuadro 2.1
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El sector de las flores tropicales todavia no ha sido afectado fuertemente con el
problema del monopolio que existe por parte del pais en el transporte de carga aérea porque
los volimenes que manejan no son altos puesto que todavia no se saturan ni los mercados

tradicionales pero es una de las grandes amenazas y problemas que tiene el sector floricultor.

213 PROMOCION

Algunas empresas exportadoras poseen paginas Web en Internet para comercializar
sus productos. La mayoria usan el Internet, via e-mail, para contactarse con los importadores
en Buropa. Una vez realizado el contacto el método de pedido consiste en enviarles catdlogos

para que especifique que tipo de flor que desea con todas sus caracteristicas.

Al nivel de consumidor, se podria decir que no existe publicidad especificamente de
flores tropicales. No se lo considera necesario, hasta el momento, porque se sabe que los
alemanes compran las flores en lugares especializados, como una floreria. Caso contrario
sucede en Estados Unidos ya que ellos comercializan al nivel de consumidor en las calles con

carretas o “puestos” lo que se hace mas facil en cierta manera para llegar al comprador.

214 PLAZA

La distribucién externa de las flores tropicales es muy compleja, con mayor
intensidad en las flores ecuatorianas, esto se debe a que un pais, Holanda, acapara la mayor
parte de la produccién mundial y las re-exporta. Por lo que es muy conveniente conocer

como es el sistema de distribucién de Holanda.

Los canales de distribucién de Holanda, quien se caracteriza por ser el principal
punto de entrada de flores frescas, este rubro representa los diferentes tipos de flores
incluyendo las tropicales en Europa, mantienen los canales de distribucién descritos en la

figura que podremos observar en el Cuadro 2.1
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Para quienes son nuevos en esta actividad deben realizar sus primeros contactos
comerciales con los importadores quienes cumplen la funcién de mayoristas externos
(wholesalers), estas personas se encargan de vender las flores a los mayoristas internos de
cada pais, region, ciudad. Este canal constituye un valioso contacto para que el exportador se
informe sobre los requerimientos del mercado de destino, en cuanto a exigencias de calidad,

presentacion, empaque, identificacién, etc.

Los sistemas de distribucién / comercializacién de flores estdn muy desarrollados en
los paises de la Unién Europea especialmente en Holanda, pais que tiene alrededor de 200
compaiiias importadoras de flores. Ademaés tiene el sistema de comercializacién mas famoso
del mundo como son las subastas de flores frescas. (Existen nueve subastas en Holanda).
Estos canales de comercializacién estdn respaldados por infraestructuras con la més alta

tecnologia. Esto lo desarrollaremos mas ampliamente en una seccién posterior del presente

trabajo.

Actualmente hemos evolucionado en la comercializacién ya que se cuenta con un
mayor conocimiento de las caracteristicas fisicas de las flores y su adecuado manejo. Por eso

es importante que en empaque se detallen datos sobre su manejo durante la transportacion.

2.2 ANALISIS F.0.D.A

See A WALAOL0 FO.LDLA

Este analisis comprende una auditoria interna (fortalezas y debilidades) y externa
(oportunidades y amenazas) del mercado de flores una vez desarrollada la propuesta.
Primeramente resumiremos brevemente los aspectos que se deben tomar en cuenta. La
auditoria externa se refiere a factores que estan fuera del control de la empresa, en esta etapa
se decide el mercado o segmento objetivo que se va a elegir dependiendo del atractivo del

entorno y la demanda. Estos atractivos del mercado son las oportunidades y amenazas;
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donde mencionaremos los aspectos més importantes que se deben tomar en cuenta para este

tipo de mercado especifico.

La auditoria interna consiste en establecer las fortalezas y debilidades que tiene una
industria determinada para desarrollar una ventaja competitiva sobre la base de ello. En
este andlisis también se determina que es importante para los compradores para desarrollar
una estrategia de posicionamiento y comunicacién del pmdu&o. Ademas se debe tomar en

cuenta los puntos flacos para tratar de corregirlos y minimizarlos como problema.

La floricultura como parte del comercio exterior ecuatoriano se inicié en la década de
los ochenta gracias a las ventajas comparativas que posee el pais para el desarrollo de este
cultivo. La década de los noventa se caracteriza por un gran incremento del nivel de
produccién y diversificacion de nuevas variedades entre las que se encuentran las flores

tropicales que recientemente en octubre de 1997 se realiz6 la primera exportacién.

El gremio dedicado a la produccién y exportacién de flores tropicales es ASOFLEX el
cual cuenta actualmente con 10 socios. Por ser las flores tropicales un producto que recién se
est4 desarrollando en el pais su anélisis difiere en algunos aspectos si fuera el caso de hacer
una visién del sector ﬂo;icultor en el pais, aunque hay problemas que comparten al enfrentar

el mismo ambiente externo e interno.

221 FORTALEZA

®  Calidad del producto

El pais por encontrarse en la zona ecuatorial posee algunas ventajas comparativas
una de ella es que los rayos caen en forma perpendicular permitiendo tener una luminosidad
favorable para la obtencién de una flor de gran tamafio con tallos largos, lo que es contrario

a paises productores del norte de Europa que producen flores de menor calidad debido a su
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posicién geogréfica que les conlleva a sufrir limitaciones de luz. Ademés permite una
produccién estable todo el afio, sin riesgo de enfrentar una helada lo que difiere de la
produccion de Europa que es estacional y Costa Rica que debe sobrellevar problemas
climaticos ocasionalmente.  El suelo posee las caracteristicas adecuadas puesto que es
arenoso, bien drenado, rico en material organico, alta humedad y plano lo que ayuda a una
obtener una produccién éptima en el pais. Todo esto sumado al esfuerzo privado para
adquirir tecnologia en el desarrollo de los cultivos ha permitido que el Ecuador sea
reconocido por la produccién de una flor de altisima calidad. Las flores tropicales
ecuatorianas son de mayor tamafio, vistosidad y duracién que la de otros paises

productores, puesto que puede durar hasta 20 dias.

® Conciencia Empresarial

En el 4mbito interno la floricultura ha permitido que el pais disminuya su riesgo de
dependencia de productos tradicionales diversificando su oferta exportable, asi como
también generando divisas, disminuyendo el problema de migracién de las personas a la
ciudad a través de la creacién de plazas de trabajo y el desarrollo de las zonas donde se
encuentran estos cultivos. Es importante destacar la preocupacion a escala empresarial por
lograr un buen nivel de estdandar de vida del recurso humano desde el punto de vista

econémico y satud.

®  Mercado Organizado

El sistema de comercializacion de las flores en el dmbito mundial estd bien
organizado a través de subastas que se realizan en Holanda desde 1912, las mismas que
permite al productor vender su mercancia. Todo esto garantiza la seguridad de

abastecimiento del producto en todos los niveles de la cadena desde el mayorista, detallista y
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consumidor final con la desventaja de un incremento del precio a medida que pasa por el

canal.
2.2.2 OPORTUNIDADES

® Nuevos Canales para Europa

Utilizar un canal de distribucién alterno a Holanda para introducir las flores en
Furopa Alemania es un pais que presenta muchas ventajas en este aspecto puesto que es
menos burocrético y el costo es menor. Ademds, Alemania no es productor de flores ni

tiene colonias y es el primer consumidor mundial de flores.

®  Plan de mercado para lograr imagen internacional

Buscar nuevos mercados o nichos para ampliar la demanda actual a través de una
cooperativa nacional de este sector que implemente una estrategia de mercadeo a largo
plazo constante que posicione a la flor ecuatoriana como la mejor del mundo. Esto lograra

una preferencia por parte del consumidor final y aumento en la frecuencia de compra por

nuestro producto.

®  Formar una organizacién a escala mundial entre productores y compradores

Formar un cartel entre productores y compradores a nivel mundial que permita que
las flores se conviertan en un producto tradicional en cada una de las economias nacionales,

que se cotizan en Bolsa y que cuenten con Oficinas Comerciales en los principales paises.

®  Focalizacion a un segmeto objetivo

Dirigir una estrategia de comunicacién a un segmento especifico que resulte
atractivo por sus caracterisiticas particulares.  Segmentar el mercado brinda muchos

beneficios principalmente el poder satisfacer de mejor manera a los clientes puesto que el
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mayor conocimiento que se logra de ellos permite sacar mds provecho de los recursos que se
utilizan. FEl segmento escogido se basa en los valores y estilos de vida el cual

desarrollaremos después.

2.2.3 DEBILIDADES

® Transporte

La flor por ser un producto perecible, el tiempo, es un factor clave en su
comercializacion. El Ecuador por encontrarse lejos de sus mercados de destino es
indispensable el transporte aéreo para lograr una movilizacién oportuna de los pedidos. Este
ha sido el gran talén de Aquiles del sector puesto que las rutas y la cantidad de vuelos estd
controlado por el DAC (Direccién de Aviacién Civil) y el servicio que este ofrece es
ineficiente para satisfacer los requerimientos de los exportadores. La solucion seria una Ley
de Cielos Abiertos que permita entrar a la competencia con lo cual no solo se resolveria el
problema de nuevas rutas y demanda sino que disminuirian los costos puesto que es una de
las grandes desventajas que posee el pais con respecto a la competencia que tienen costos de
transporte competitivos. A nivel de las flores tropicales este problema es mayor sobre todo
en épocas pico puesto que las agencias de carga prefieren transportar rosas que son sus
clientes mas importantes. Hasta el momento no representa un gran problema debido al poco
volumen que se exporta pero a medida que este se vaya incrementando sino va acompafiado
de una aumento de cupos provocaré que los costos de transporte sigan incrementéandose y

una barrera para el desarrollo de este cultivo.

®  Bajo consumo mundial

Las flores tropicales representan apenas el 4% del mercado total de flores lo que

Tequiere de una estrategia de mercadeo que establezca una cultura de consumo de esta
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variedad puesto que actualmente es vista como una flor de moda. A esto se suma que el

volumen de exportacién como pais es insuficiente para tener presencia a nivel internacional.
e Endeudamiento interno

A nivel interno el sector estd muy endeudado lo que muchas veces ocasiona que
algunos productores disminuyan el precio. Algunos de los productores estin sufriendo
grandes pérdidas debido a que no realizan un estudio antes de tomar la decisién de invertir,
ellos contrajeron obligaciones con tasas altas y el rendimiento no ha sido el esperado.
Ademés el entorno que les rodea no es muy satisfactorio puesto que el financiamiento es
escaso y caro. Se requiere de créditos blandos y a largo plazo para poder incentivar la
produccién puesto que el costo més alto es el inicial y se tarda entre cinco a seis afios
recuperar la inversion. La situacién no es igual para otros productores que optaron por este
cultivo como una estrategia de diversificacién usando capital propio y con un conocimiento

técnico.
®  Falta de objetivos comunes en el gremio

Al nivel del gremio es clara una falta de unidad para lograr consenso u objetivos
comunes puesto que cada productor opta por trabajar independientemente. Son evidentes

las ventajas que se han logrado en el mundo con las cooperativas tanto en Israel como

Colombia y actualmente con la globalizacion hay una tendencia mundial por las fusiones

para lograr una mayor fuerza en la negociacién y un intercambio de conocimientos.
®  Cadena de comercializacién amplia

Los intermediarios que existen en la cadena de comercializacién encarecen el precio
al consumidor final lo que ha impedido que el producto sea accesible y se vea restringido a

un nivel socioeconémico alto de la poblacién europea.



4

224 AMENAZAS
e Colombia: Sistema de produccion

La calidad de nuestra flor es excelente y reconocida a nivel mundial. Pero

actualmente Colombia uno de nuestros principales competidores estd mejorando su sistema

de produccion.

® Ciclo de vida del producto

La flor es un producto de moda que tiene un ciclo de vida aproximado de diez a
doce afios. Actualmente est4 disminuyendo el tiempo de este ciclo lo que ocasiona un alto
nivel de reinversién en los cultivos para producir la nueva variedad exigida por el cliente.
Por lo tanto hay varias opciones frente a esta barrera cultural. Posicionar a la nueva variedad
dentro de las tradicionales para que posea una demanda constante. Alargar el ciclo
mediante una estrategia de comunicacién para que llegue a ser rentable su produccion.
Mantenerse proactivos a través de la realizacién de investigaciones de mercado que permitan

lanzar al mercado variedades de manera oportuna.

® Demanda depende de situacién econdmica

Una de las variables mas importantes en la demanda de wuna flor es el nivel de
ingresos de la poblacién. Puesto que al no ser un producto de primera necesidad sino més
bien suntuario, su consumo estd determinado por la situacién econémica imperante. Es por
eso aconsejable negociar con importadores internacionales sobre en economias emergentes a
través del prepago puesto que se corre un gran riesgo. Por ejemplo Rusia es un gran
consumidor de flores por tradicién, por cultura pero su economia tambalea y por ello la

demanda no crece y representa un mercado de destino poco seguro.



CAPITULO HII: DESARROLLO DE LA PROPUESTA

Para desarrollar la propuesta es necesario tomar en cuenta varios factores denominados

supuestos:

Las cifras son en d6lares estadounidenses.
El producto que se comercializa son las flores Tropicales

Los precios de las flores estdn estrechamente relacionada con las estaciones,
considerando este factor importante los meses en que el precio es mas alto es el

primer trimestre del afio y los precios mas bajos son en tercer trimestre del afio.

Considerando que Alemania es miembro de la Unién Europea hay normas y
regulaciones uniformes entre sus miembros que son tomadas en cuenta en el

siguiente estudio.

Las técnicas a emplearse pueden sufrir leves modificaciones de un exportador a otro.

Actualmente no existe una marca universal en lo que se refiere a flores tropicales por lo

tanto es una oportunidad el llegar primero y construir una marca-pais a través de una estrategia

de comunicacién a largo plazo y constante en el tiempo.
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Fl plan de mercadeo tendrd como target a hombres y mujeres entre los 25 a 45 afios de
edad y que representan el 28.2% de la poblacién. Usando como variable de segmentacion los
valores y estilos de vida particular que caracterizan a una proporcién de esta poblacién donde
este porcentaje nos indica una proyeccién del mercado. Esta segmentacion busca aislar
comportamientos de compra homogéneos entre un grupo de personas con similares intereses,
valores y actitudes. El comportamiento es el resultado de valores y actitudes donde es
importante identificarlos.  En el caso de nuestro segmento sus valores son: desarrollo
profesional y social, estatus y amor a la naturaleza. Ademds que tienen una actitud favorable a

consumir productos ecolégicos.

Debido a los recursos escasos con los que cuenta nuestro pais la estrategia sera de Nicho
y dirigida a ciertas regiones especificas de Alemania que son importantes por su alto poder
adquisitivo y porque a diferencia del Norte (Regiones: Schleswig-Holstein y Niedersachsen) no
ha sido inundado de una gran variedad de flores por la intensa competencia que existe debido a

su cercania con Holanda.
Las parte geogréfica es la que corresponden a las siguientes regiones:

Nordrhein-Westfalen
Hessen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Baden-Wurttemberg
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A groso modo las regiones econdémicas de Alemania han sido clasificadas en Norte,
Oeste, Centro, Surceste y Sur. Las regiones que cubriremos son la Oeste, Centro y Suroeste de

las cuales nombraremos los datos mas importantes sobre ellas.

Region Oeste
Se destaca la industria pesada como: acero, maquinaria, quimica, moda entre otras.
También los centros econémicos y de consumo como: Dusseldorf, Dortmund, Essen. Duisburg

como mayor puerto fluvial de Europa.

Region Centro
Cuenta con Francfort/Memo el mayor aeropuerto de Alemania. Ademés con las
ciudades desde Wiesbaden hasta Heidelberg que son importantes centros industriales, bancarios

y comercial, asi como su alto poder adqusitivo.

Regidn Suroeste
Cuenta con la ciudad de Stuttgart que es la més importante de esta regién en el sector

industrial y consumo.

Es importante destacar las principales caracteristicas de Estados que est4dn dentro (total o
parcialmente) del 4rea seleccionada. Baden-Wurtemberg es sede de muchas empresas
mulltinacionales como Daimier-Benz, IBM, entre otras y cuenta con ciudades muy importantes
en cuanto al ndmero de imblacién como: Stuttgart con aproximadamente 571.000 habitantes,
Karisruche con aproximadamente 265.000 habitantes, Mannheim con aproximadamente 300.000
habitantes y Heidelberg con 131.000 habitantes. Hesse es conocido por ser considerado el centro
financiero de Alemania , por sus ferias, por su gigantesco aeropuerto Rin-Memo y es en

Francfort donde Deutsche Bundesbank, el Banco Federal de Alemania vela por la estabilidad del
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marco. Renmania del Noxte-Westfalia es el Estado mds poblado con més de 17 millones de
habitantes y la mayor drea urbana de Europa. Aproximadamente la mitad de la poblacién vive
en grandes ciudades con mas de 500.000 habitantes. Basado en el carbon y el acero cambi6 su
economia para constituirse en el principal centro industrial aleméan. Es ademds el principal centro
energético de Alemania y en Dortmund se encuentra la principal fdbrica de cerveza alemana.
Sus ciudades principales son: Coloﬁa que es la mds grande con més de un millén de habitantes,
Dusseldorf con aproximadamente 574.000 habitantes entre otras. Su gran actividad econémica
se refleja en la estrecha red de autopistas, ferrocarriles y vias fluviales; canaliza las corrientes del
trafico europeo y permite la comunicacién con grandes ciudades. Renania-Palatinade producen
dos tercios de la cosecha vinicola alemana y es el Estado que més exporta. Es visitado
anualmente por seis millones de turistas que visitan por sus fuentes termales y aguas minerales.
Sus principales ciudades son: Ludwigshafen con aproximadamente 158.000 habitantes,
Maguncia con aproximadamente 175.000 habitantes y Coblenza con aproximadamente 107.000
habitantes. Sarre es el Estado con menor superficie y es conocida por su desarrollo en el sector
de la cerdmica y vidrieria. Sus principales ciudades son Sarrebruck con aproximadamente

188.000 habitantes y la segunda de importancia es Saarlouis.

Para lograr nuestros objetivos de imagen y marca-pais utilizaremos un conjunto de

variables de la mezcla de marketing que son las siguientes:

Producto
Precio
Plaza

Promocién
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Estas 4p son vistas desde el punto de vista del vendedor pero el cliente no compra un

producto sino el beneficio que este le ofrece por lo tanto es importante destacar las 4c desde el

punto de vista del comprador.

e Necesidades y deseos de los clientes.
e Costo para el consumidor.

¢ Conveniencia.

¢ Comunicacion.

a

El mercadélogo no pueden controlar las variables ambientales porque el consumidor no
forma parte de la mezcla de marketing y este tiene poco o ninguna influencia sobre el
comportamiento futuro de los consumidores actuales y potenciales. Estas variables son:
ambiente politico-legal, econémico, tecnolégico, competitivas y sociocultural. Estos factores son
vistos desde el punto de vista del sector como el macroambiente pero en el también interactiva
un microambiente que corresponde el papel que juegan los proveedores, intermediarios y

competidores.

3.1 DEL PRODUCTO

La estrategia de producto involucra la decisién en cuanto a que producto o servicio se va
a ofrecer a un grupo de clientes y consumidores. Esto implica aspectos como el empaque,
disefio, nombre de la marca, garantia del producto, marca comercial, posicionamiento y ciclo de

vida del producto Los requerimientos de los clientes del sector floricultor son los siguientes:

¢ Durabilidad de la flor, frescura.
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Garantia de Calidad.

Buena presentacién del empaque, producto agradable.

Precio adecuado.

Fécil acceso a los puntos de venta.

Buen servicio del vendedor.

Novedades de productos y variedades.

Disponibilidad del producto de acuerdo a la época y a la moda.

Promocién, informacién sobre el producto.

Fl Producto constituye todo lo que contribuye a la satisfaccion de sus clientes. Para

desarrollar una estrategia con éxito es necesario definir el término mercado desde dos aspectos

importantes.

1.-

[ 2

2.-

Marco de referencia formado por:

Producto especifico: Flores tropicales.

Lugar o espacio geogrifico: Regiones especificas de Alemania.

Tiempo: Corto plazo (Creaciéon de una marca-pais y servicio personalizado al canal
de distribucién), largo plazo (Servicio de financiamiento a las importaciones y
acuerdo con el sector turistico del pais ).

Personas con:
Deseos y/o necesidades: Estatus y aceptacién social.
Capacidad de compra: $25.580 (Ingreso Per capita).

Acceso Fisico al lugar: Tiendas especializadas (Florerias).

Las flores tropicales se venden en Alemania como genéricos, no existe una marca

€Special que demanden los consumidores cuando van a comprar. Por lo tanto nuestro objetivo
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una marca de flores tropicales ecuatorianas que sea solicitada a las florerias para lo cual
es tener

debe dar un valor agregado al producto. La forma de alcanzar eso ha sido desarrollada a
se

través de los tres niveles del producto que estd en el siguiente numeral

311 PRODUCTO BASICO, AMPLIADO Y ESPERADO

Fl producto son todas las caracteristicas que van a brindar un beneficio a nuestro cliente.
Este beneficio se traduce en un valor agregado que serd percibido por el cliente al recibir la

oferta. Elanalisis se encuentra en el Grifico 3.1.

El producto "Flores Tropicales del Ecuador" como tal no presenta ventajas reales que
logren una preferencia puesto que fisiolégicamente son iguales al resto de productores »
mundiales. Por lo tanto, se hace necesario para crear una marca universal reconocida algo

distinto que lo diferencie de los demas y esto es su componente ecolégico.

Esto se puede lograr creando una imagen del Ecuador como productor de flores
tropicales ecolégicas a través de la obtencién del sello verde y trabajando en conjunto con
Organismos Ambientalistas. Los productores ecuatorianos deben vender una imagen de
conciencia social y responsabilidad ambiental hacia los sistemas de produccién que marque la
diferencia con el resto. Ademds pueden usar como elemento de apoyo el hecho que 1las flores
tropicales a diferencia de las tradicionales crecen nativamente en el Oriente Ecuatoriano y no
hecesitan procesos de produccién complicados que involucran la contaminacién ambiental;
puesto que es conocido que Costa Rica que es el pais que mds tiempo tiene en el mercado obtuvo

de nuestro pais las variedades para sembrar en el pais.
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El factor ecolégico como el principal componente de nuestra estrategia ya que va acorde
con la tendencia a cuidar el medio ambiente y a las personas que estén involucradas en el
proceso donde el surgimiento de esta filosofia nacié de la BCI que son los importadores y

mayoristas alemanes que son nuestros clientes.

Los alemanes que disfrutan de lo exético, la naturaleza y toman una actitud de
responsabilidad ambiental responden en sus compras, por ejemplo no compran nada de
plastico sino de cuero sin importar que este sea mds costoso, ademas nuestro segmento elegido

disfruta de un nivel de ingresos mayor al promedio.

Nosotros hemos hecho una segmentacién basada en los estilos de vida donde este se
caracteriza porque las personas que forman parte de él le dan gran importancia al estatus. El
estatus es la posicion que un individuo ocupa dentro de un sistema social, tal como lo percibe el
resto de los miembros de la sociedad; por lo tanto el estatus no solo importa la clase social sino
las caracteristicas de cada individuo. En Alemania el sistema educativo empleado ha hecho que
la sociedad discrimine ha temprana edad a los miembros de su poblacién puesto que los nifios a
la edad de 10 afios generalmente el Estado decide de acuerdo a las aptitudes que presentan el
nivel de escolaridad adecuado para ellos, es decir si pueden optar por una educacién superior,
una media o algo técnico practico como jardinero, carpintero, etc.  El estilo de vida de estas
personas es disfrutar de reuniones sociales constantes con grupos de amigos de su mismo
estatus, para lo que es muy importante la decoracién del hogar puesto que acostumbra a reunirse
en las casas a cenar y conversar. Les gusta disfrutar de hacer deportes diferentes y que es dificil
por el valor econémico que cualquiera lo practique como golf, buceo, velerismo, surfing, patinaje
sobre hielo, entre otros. También viajan a paises fuera de Alemania buscando lugares ex6ticos y

fon nuevas culturas que les interesa conocer de otras partes del mundo. Por eso dentro de la
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arte promodonal est4 la posibilidad de hacer comerciales en televisién regional o por ciudades
p

donde se muestre el consumo de las flores tropicales como parte del estilo de vida de estas

personas.

Como oportunidad para nuestra estrategia puede usarse la connotacién que tienen las
Islas Galdpagos como Patrimonio de La Humanidad con la Ecologia para enfocar este beneficio
adicional de las flores ecuatorianas. Ademds que el Ecuador es conocido a nivel mundial por
estas Islas y las especies tinicas que en ella habitan. Otro lugar que puede ser usado son las
Selvas y las montafias de la Cordillera Andina la cual connota una cercania profunda con la

naturaleza y representa algo importante y exético para el mercado aleman.

Son muchos los beneficios que se logran con este enfoque. Primeramente una
caracteristica tinica que permita distinguirnos lo que conlleva a la formacién de una marca-pais.
Los consumidores alemanes especialmente los més jévenes son cada dia mds ecolégicos lo que
significa ir en la direccion correcta de una tendencia que crece cada dia. Permite obtener un
margen adicional de ganancia al poder exigir precios mayores. Como un punto importante esta
la posibilidad de un acuerdo con el sector turistico del pais al presentarse la oportunidad de

darse a conocer lugares potenciales a través de la comercializacion de flores tropicales.

Los alemanes son personas que se ven atraidas por lugares exdticos que les permite tener
un contacto més cercano con la naturaleza o un entorno distinto al que habitan ademds que es
importante destacar que el 80% de la poblacién vacaciona fuera del pais. El Ecuador cuenta con
este tipo de paisajes que se pueden utilizar para lograr posicionar primeramente el producto

seguido del pais.
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El factor "Ecolégico” como caracteristica distintiva de nuestro producto requiere el
apoyo de un buen servicio. Para esto se hace necesario la creacién de dos Organizaciones

encargadas de coordinar las actividades internas y externas.

La encargada de la Organizacion Interna podria ser Asoflex; la cual reunird a todos los
productores de flores tropicales del pais pero con autonomia propia. La direccién y manejo de la
misma estard a cargo de profesionales que tengan preparacién para desempefiar cada una de las
funciones siendo estas: administrativas y técnicas. Este Organismo serd subsidiado por lo
aportes de los productores con la tnica finalidad de servir a la Industria de Flores Tropicales del

pais y sin 4nimos de lucro.

En lo que respecta a la venta del producto en el exterior se creard una Empresa dedicada
dnicamente a la Comercializacién; la cual se encargard de comprar la produccién a Asoflex y
colocarla en el mercado internacional a través de su Oficina Comercial. FEsta gozard de

autonomia propia y propenderd a obtener una rentabilidad en la negociacién.

Asoflex como encargada de la comercializacién interna del producto, sus principales
responsabilidades seran:

e Lograr un producto de altisima calidad.

¢ Mantener un buen nivel de vida del recurso humano que labora en el campo.

¢ Proveer de informaci6n general a todos los interesados en el negocio.

* Los objetivos de Asoflex serfan:

® Acuerdos con Universidades de Agricultura tanto Nacionales como Internacionales
con el fin de adoptar sistemas de produccion que cuiden el ecosistema, mejoren la

productividad y desarrollen nuevas variedades demandadas por el mercado.
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¢ Desarrollo y bienestar de los empleados y familia que viven en las fincas a través de
la dotaci6n de servicios béasicos

e Apoyar el crecimiento de la Comunidad.

e Disponer de un Departamento de Control de Calidad con la finalidad de estal;lgcer
los mecanismos necesarios para mantener y garantizar la mds alta calidad e;ﬁ la
comercializacién.

e Coordina, orienta y apoya a la industria Floricola.

o Incentivar la entrada de nuevos participantes.

e Las funciones y actividades de Asoflex serédn las siguientes:

e Control de Calidad del producto de Exportacién a través del otorgamiento de un
sello. Para ello contara con Recurso Humano especializado en este cultivo

e Asesoria técnica y comercial.

e Capacitacién continua en todos los niveles.

o Programas de Educacién y Salud. Ademds en el campo de la Salud se buscard
infundir hébitos de higiene, alimentacién y seguridad

e  Servicios y programas de apoyo a las Regiones Floricolas.

¢ Promover la formacién de cooperativa.

La Empresa Comercializadora funcionard como un Mopnosonio comprando toda la
produccién nacional y vendiéndola al exterior. Al centralizar el trabajo se logrard poder de
nhegociacién al contar con un mayor volumen de oferta y economias de escala en lo que respecta
al empaque, fletes y trdmite de importacion; asi como ventajas naturales de la especializacién

como por ejemplo el aprendizaje. Esta organizacién tendrd como Misién "Servir al cliente
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extranjero creando una imagen y marca-pais de las flores tropicales” Sus responsabilidades

geran las siguientes:

Comercializacion y mercadeo del producto.
Proveer mensualmente sobre el desenvolvimiento del mercado a Asoflex para que
este sea distribuido a su vez a productores.

Garantizar un buen nivel de ingresos a los productores pagando un precio justo y

competitivo.

Las actividades de esta organizacion serdn las siguientes:

Entregar directamente la mercancia a los clientes en el tiempo y calidad acordado.
Mercaderia dafiada es reemplazada sin costo en el préximo pedido.

Lista de precios cada tres meses o cuando haya una actualizacion.

Visitas periédicas por parte de los principales importadores-mayoristas y detallistas
Alemanes que representen nuestro mayor flujo de ventas al Ecuador.

Trabajo en conjunto para impulsar la preferencia de nuestro producto ya sea con
promociones de producto o con publicidad en florerias y revistas.

Suministro constante a todos los canales de fotos y catdlogos de flores.

El desarrollo de una pédgina web en Internet que presente las variedades cultivadas
en el pais, los precios, informacién del pais y sobre el uso del producto.

Contratos para suministrar pedidos todo el afio, sefialando las fechas y cantidades de
entregas permitiendo una planeacién de la produccion.

Cooperar un representante del Gremio u Organizacién Nacional con Mayoristas y
Agencias de Floristerias para dar un mayor impulso al producto.

Sistemas de financiamiento en épocas altas para obtener un nivel mayor de compra.
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e Crédito a florerias con pedidos continuos.

La oferta involucra un producto que es flores tropicales como genérico pero que marca
su diferencia y preferencia por el aspecto ecolégico. Como valor afiadido también esta el servicio

ofrecido a los clientes.

La empresa encargada de la Comercializacién en el exterior contara con una Oficina de
Representacién; la cual trabajaria como un canal alterno de la distribucién. La Oficina
funcionaria en Francfort/Memo para aprovechar las ventajas que ofrece como el hecho que en
esta ciudad esta el aeropuerto internacional mds importante y moderno de Alemania y el
segundo en Europa. Ademds cuenta con una poblacién aproximada de 652.412 habitantes que lo
hace atractivo como un mercado de consumo. El aeropuerto de Francfort/Memo posee una
situacién céntrica a nivel nacional y continental. A esto hay que agregar que cuenta con enlaces
directos a cualquier punto gracias a su capacidad y la variedad de lineas aéreas internacionales.
Tiene vuelos regulares a nivel nacional y transporte terrestre 4gil y eficiente lo que significa que
no habrd problemas para transportar la mercancia a las principales ciudades de Alemania
permitiendo en el caso del uso de camiones abaratar costos y dar un servicio especial con el
transporte aéreo. La Oficina de Representacion cumplira las siguientes ad:ividadeé:

e Oficina de Informacién y Contacto con Mayoristas lfocales

¢ Venta directa a mayorista y Detallistas.

o Funciones administrativas como tramites de importacion, reclamos y sugerencias del

Servicio.
* Promocién del producto.

® Atender y servir al cliente en sus solicitudes.
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o Creacién de una base de datos del mercado a través de la recoleccién y compra de
informacién.

e Proveer de Informacién a la empresa Comercializadora.

e Mantener una posicién proactiva del mercado.

o La Creacion de la empresa de Comercializacién junto con la oficina de
Representacién nos permitird alcanzar los siguientes puntos:

e Mejor conocimiento y relacién con nuestros clientes.

e Reconocer los gustos y preferencias de nuestros clientes.

e Mantener un termémetro en el mercado.

e Proceso de negociacién més dgil.

e Brindar un mejor servicio.

e Ampliar nuestra cartera de clientes.

o Analizar hébitos y cambios en el consumo oportunamente.

e  Obtener informacion agil y segura.

e Imagen Internacional.

e Establecer nuevos contactos. Alemania como puerta abierta del mercado Europeo.

3.1.2 SELLO VERDE

En el mercado de las flores la incidencia que tiene los métodos de produccién utilizados
asi como el nivel de vida de los trabajadores que laboran en las haciendas es un factor muy
importante para su comercializacién puesto que actualmente se estd viviendo una tendencia por

cuidar el medio ambiente y precautelar la vida de los empleados que colaboran en el desarrollo

del cultivo.
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Por tal razén organizaciones dedicadas al cuidado del medio ambiente y los derechos

humanos funto con consumidores alemanes preocupados por la proteccion del medio ambiente
um

del bienestar de la poblacién crearon el (FLP) Flower Label Programa, més cominmente
y

onocido como " Sello verde" el cual garantiza al consumidor que la flor que adquieren protege al
c

hombre y al medio ambiente. La (BGI) Asociacién de Mayoristas e Importadores de Alemania
es una institucion formada por exportadores y compradores de flores que se encargan de otorgar

el sello verde a los exportadores que cumplan con una serie de requisitos desde el punto de vista

social y ambiental.

3.2.1.1 Fl proceso para obtener el sello verde.

Se solicita la "LISTA DE CHEQUEO" en Expoflores en la que se toma en cuenta la parte
social como: trato a los trabajadores, el uso de comedores y duchas; que perciban buenos
salarios, que estén afiliados al seguro social, que reciban pagos por horas extras, la utilizacién de
buenos equipos de trabajo, entre otros.. La parte técnica - ambiental como: la utilizacién de
fertilizantes de baja toxicida, un plan de disposicién de desechos, Is ubicacién de la bodega y su
manejo. Si se desea pueden informarse con alguna informacién adicional sobre el programa o
ponerse en contacto con el Coordinador Nacional para que los oriente y asesore en algunos

aspectos que tal vez deberian mejorar antes de someterse a la inspeccion.

Una vez evaluado la lista de chequeo y tomar la decisién de participar en el programa se
lena un formulario de "DECLARACION DE PARTICIPACION" el cual se entrega a
EXPOFLORES o al Servicio de Asesoria Integral de FEDEXPORT-GTZ junto con ciertos datos

que se solicitan para que lo consideren dentro del cronograma de inspecciones.
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Una vez inscritos junto con el Coordinador se concuerda para que los inspectores de
Agrar Control inspeccionen las fincas y luego emiten un informe que pasa a una Comisién de
cientificos en Alemania que toman la decisién de otorgar el sello 0 no. Agrar Control es una
sociedad de control independiente acreditada por la Unién Europea y controlada por el estado
aleméan. El personal que realiza la inspeccién son cientificos reconocidos y las oficinas de FLP
simplemente tratan asuntos administrativos tales como: registro de empresas interesadas,
organizacién de las visitas de inspeccién, envio de los reportes y certificados, envio de las

etiquetas, entre otras actividades.

La Inspeccién dura un dia completo y tiene un costo aproximado de $ 2.200 el cual debe
pagarse entes de realizarse la inspeccién y luego de confirmar el dia de la inspeccién, a nombre
de FLP. El monto exacto se confirma después de esta confirmacién. Con este valor se cubren los

costos de viajes, honorarios y estadia de los inspectores.

El dia de la Inspeccion se requiere de la presencia del jefe de personal, el médico y el

técnico de la plantacion para la evaluacién.

Una vez otorgado el sello este tiene una validez de dos afios, pero el reglamento

contempla ciertos controles avisados y no avisados.

3121 REQUERIMIENTOS DE LA LISTA DE CHEQUEO

Los requerimientos de la lista de chequeo son los siguientes:

e Esta prohibida la aplicacién de pesticidas téxicos de gran persistencia prohibidos en
los Estados Unidos y Europa.

¢ La aplicacién y el uso de agroquimicos son controlados.

e Deberan ser aplicados con preferencia insumos biologicos.
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o Se pone énfasis en la seguridad del trabajados.
e Se controla la proteccién de recursos naturales y conservaciéon del medio ambiente.

e Se exigen ciertas condiciones laborales, tomando en cuenta las estipulaciones de la

Organizacién Internacional de Trabajo.

1.2.2 PAPEL DE EXPOFLORES EN EL PA[S

3.1.2.2 PAPEL DE EXPOFLORES EN EL PAIS

El Ecuador es el primer pais en donde se han realizado inspecciones puesto que en 199
de siete fincas que fueron sometidas a la inspeccién a cinco se les otorgé el sello. Actualmente
son 29 empresas las que cuentan con este certificado de las 253 que conforman Expoflores. El
éxito alcanzado se debe a la preocupacién de Expoflores por disefiar un programa piloto que

garantice un resultado positivo en la inspeccién.

EXPOFLORES est4 trabajando en conjunto con la BGI para incrementar el nimero de
empresas ecuatorianas que puedan comercializar su producto con una etiqueta que posea el sello
verde. Es por eso que en este momento se encuentra desarrollando un plan piloto que consiste
en otorgar una etiqueta de carédcter privada a los productores y exportadores del Gremio siempre
y cuando cumplan con las normas establecidas en el " Manual para el Manejo de Pesticidas en
Floricultura ". Para acceder a ello se ha disefiado una Comisién Evaluadora en la que participan
las entidades que estén relacionadas con el sector floricultor, recursos naturales, recursos
humanos y la proteccién del medio ambiente como es el caso de Fundacién Natura, Ministerio

de Agricultura y Ganaderia y el Servicio Ecuatoriano de Sanidad Agropecuaria

Los objetivos planteados son los siguientes:
®  Producir flores de alta calidad con el menor riesgo de contaminacién en la salud de

los trabajadores y del medio ambiente.
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. Garantizar la proteccién total de los trabajadores frente a los riesgos de trabajo e
intoxicaciones con agroquimicos.

o Propender ala seguridad laboral y bienestar social de los trabajadores.

e Capacitar y entrenar adecuadamente al personal sobre las técnicas de produccién,

uso y manejo de plaguicidas, normas de seguridad, higiene y nutricion.

La Comisién deberd notificar con ocho dias de anticipacién la visita a la empresa floricola
y estd debe colaborar con toda la informacién necesaria asi como también permitir a los
inspectores se entrevisten con el personal. Una vez otorgado el sello la comisién puede (iuitarlo
si es que no se cumplen con los requisitos iniciales impuestos. La empresa floricola puede
solicitar una nueva inspeccién para que se le sea otorgado nuevamente. FEn cambio si se da el
caso de que la finca no cumple todas las condiciones se fija un lapso de tiempo determinado para

Ja préxima inspeccién en la que debe remediar las deficiencias.
La Comisién Evaluadora podré asesorar a las empresas en las siguientes dreas:

e La utilizacién correcta de los agroquimicos.

e La proteccién biolégica y mecénica de las plantas.

¢ El manejo de las resistencias.

e Las técnicas de cultivo.

¢ Laseguridad en el trabajo y los equipos de proteccién.
¢ La proteccién de los recursos naturales.

¢ Elaprovechamiento de los desperdicios.

¢ La limpiezay eliminacion de las aguas residuales.
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3.1,2.3 BENEFICIOS QUE OTORGA EL SELLO VERDE

Una vez que la BGI considera que la finca utiliza métodos de produccion que no dafia ni
al medio ambiente ni al hombre, le envia el nimero de etiquetas deseadas para que sean
colocadas las mds grandes sobre los cartones y las mds pequefias sobre los racimos. Esta
etigueta estd legalmente amparada por ser una marca registrada y el pago convenido es de US$ 1

por caja.

Los beneficios desde el punto de vista ambiental, social y econémico son los siguientes:

Control ecolégico en la produccion.

e Responsabilidad laboral.

e Incremento de la productividad.

¢ Un premio en el precio de alrededor del 30%.

e Imagen internacional puesto que el mercado Europeo es muy exigente y al largo
plazo las empresas que no cumplan con estos requisitos no podrdn comercializar y

ademads perderdn las preferencias aduaneras.

Mayor participacién de mercado puesto que la BGI una vez que una finca aprueba el
programa, esta Entidad comunica a los importadores los nuevos productores que han sido
incluidos en el FLP, asi como también realiza anuncios para el lanzamiento de las etiquetas entre

los nuevos vendedores.

Instrumento de mercadeo puesto que este programa estd respaldado por cerca de 17.000

Comercios minoristas y representa una oportunidad para proyectarse a largo plazo como un pais
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con cultura ambiental y social que son aspectos importantes en Europa. El Flower Label

Program estd en el Gréfico 3.2.

313 SEGMENTACION DEL PRODUCTO

Tenemos dos opciones para la estrategia del producto. Estas son: Diferenciacién del
producto y Segmentacién del mercado. La primera no la escogemos puesto que no toma en
cuenta las diferencias que hay entre las personas de una misma zona geogréfica determinada
negando con ello la existencia de submercados. Esta estrategia adapta el consumidor al
producto lo que resulta contraproducente con las necesidades, gustos y hébitos propios de cada
persona. Por lo tanto, la estrategia seleccionada es la de Segmentaciéon donde se busca adaptar el
producto al consumidor basados en sus patrones de comportamiento, estilos de vida y
necesidades sociales. Antes de lanzar una campafia publicitaria debemos evaluar la percepcién

de nuestro segmento objetivo con respecto al producto.

3.1.3.1 MICROSEGMENTACION

Las personas son tan diferentes y es imposible lanzar actualmente una mezcla de
marketing que satisfaga a todas las personas. Es por eso que se segmenta el mercado. La
segmentaci6n es el proceso de dividir el total del mercado en varios grupos homogéneos con
similares productos o servicios. Los factores de segmentacién son los siguientes:

Demografia

Psicografia

Valores y estilo de Vida.

Conductual.

Uso
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Alemania con un cercano 100% de alfabetismo y $ 25.580 de ingreso percapital (1.994) es
ilégico escoger una segmentaci6n solo por la demografia donde las personas poseen un alto nivel
de escolaridad y de ingreso con comportamiento de compra diferente entre ellos. Ademds que
actualmente los datos demogrificos no han logrado buenos resultados para predecir el
comportamiento de compra al seleccionar la marca. Es por eso que el factor de segmentacién
escogido es: valores y estilo de vida. Esto se refiere al modo de vida del consumidor a sus
actividades, intereses, necesidades, motivaciones, opiniones y percepciones. Es una correlacién
entre las variables demograficas y psicograficas. La psicografia se relaciona con el estilo de vida
puesto que "graphos” son perfiles mentales y " psico " describe los procesos y propiedades
psicolégicas del consumidor. Segin David Loudon y Albert Della el Estilo de Vida es: " Un
patrén individual de vida que influye en el comportamiento del consumidor y que se refleja en
él.

El segmento escogido son hombres y mujeres entre los 25 a 45 afios que disfrutan de un
estilo de vida particular por la posicién que ocupan en la sociedad alemana. FEl nivel de
Educacién en Alemania es un factor importante para determinar el estatus del individuo. Por lo
tanto, nuestro target esta dirigido a las personas que fueron a la universidad y a los Institutos de
carreras técnicas. El factor cultural es otra caracteristica del segmento escogido. Ellos disfrutan
de un alto nivel cultural y por ello su inclinacién a viajar y conocer nuevas culturas de otros

paises.

3.1.2.2 MODELO DE IMPLICACION DE FOOTE, CONE Y BELDING

El modelo de implicacion FCB se refiere al comportamiento de respuesta del comprador
donde este tiene una parte intelectual y emocional que es el modo de aprehensién de lo real. La
Parte intelectual atafie a la razén, la logica, el razonamiento y las informaciones objetivas,

Mientras que la parte emocional se refiere a las emociones, la intuicién, la afectividad y los
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sentidos. En el caso de las Flores Tropicales la implicacién es elevada y la afectividad es

dominante porque lo que predomina es la eleccién de la marca, el sistema de valores o

personalidad del comprador. Ejemplos de este tipo de productos son articulos de moda,

cosméticos, joyas y ropa. El diagrama FCB podemos observarlo en el Gréfico 3.3.

3.1.2.3  MACROSEGMENTACION

En la Marosegmentacion se busca identificar productos-mercados y en la

Microsegmentacién se identifican los segmentos dentro de cada uno de los productos-mercados.

Esto permite definir las estrategias basados en las motivaciones de compra de cada segmento. En

el andlisis de la Macrosegmentacién implican tres dimensiones que son:

¢ Funciones

e Tecnologias

e Grupos de compradores.

Las funciones se refieren a que necesidades se busca satisfacer, las tecnologias tiene que

ver a la forma como hacerlo y los grupos de compradores enfatiza a quien busca satisfacer. El

diagrama correspondiente a las flores tropicales podemos verlo en el Gréfico 3.4, el cual se

desarrolla de la siguiente manera:

e FUNCIONES

Estatus.

Afecto a la naturaleza y hacia si mismos
Autoestima

Costumb;'e

Aceptacién social
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« TECNOLOGIAS
= Flores tropicales cultivadas con normas ecolégicas: decoracién y regalo.
e GRUPO DE COMPRADORES

Parejas entre los 25 a 45 afios

Para nuestro segmento las flores tropicales resultan en una forma de distincién entre sus
amistades donde el valor agregado que el producto brinda permite justificar el precio. En
Alemania y en general a nivel mundial esta variedad de flores es poco conocida y por lo tanto se
debe disefiar en la parte promocional la forma de dar a conocer el producto, es decir una
campafia educativa a través de folleteria en las florerias de las principales ciudades del pais que

muestren sugerencias para el uso.

313 MARCA

La marca es la capacidad de conferir significados a los objetos y a las situaciones de las
que se ocupa, en su capacidad de construir mundos posibles y dotarlos de sentido. Los
principales beneficios que se logra con el establecimiento de una marca son los siguientes:
¢ Permite encontrar problemas.
¢ Atraer consumidores leales y lucrativos.
¢ Proteccién legal para las caracteristicas tinicas del producto que serian copiadas por la

competencia.
® Segmentar el mercado.
* Contruir una imagen.

*  Atribuir peso simbélico.
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o Darle significancia al producto.
o Invita al consumidor a formar parte del mundo que propone la marca.

Ha sido disefiada una Identidad de Marca para las Flores Tropicales, cuyo diagrama
consta en el Gréfico 3.5. La Identidad de la Marca consta de tres niveles: axiolégico, narrativo y
de superficie. El nivel axiolégico son los valores basicos que fundamentan una marca déndole
sentido y durabilidad. El nivel narrativo es la forma como los valores adoptan la forma de
relatos o narraciones mas o menos estructuradas. El nivel de superficie es cuando los valores
base junto con las estructuras narrativas se enriquecen de los objetos, actores, personajes entre
otros presentes en el mundo real.

En el nivel axiolégico hemos colocado el estatus, cuidado por el ecosistema, aceptacién
social. En el narrativo son mitos, lecturas acerca de los sistemas de produccién utilizados para
precautelar el medio ambiente. En lo que respecta a la superficie tenemos lugares exéticos y
ecolégicos del pais, asi como el ambiente donde se desarrolla la producciéon de las flores
tropicales.

Lo que se busca es que nuestra marca evoque a la naturaleza, a la ecologia, al exotismo,
al estatus y elegancia y qu?e(ﬁna forma de invitar al consumidor a este mundo y que pueda
tener parte de este a través del uso de flores tropicales.

La marca e imagen son dos caras de la misma moneda porque la imagen es el resultado
del trabajo de la marca. La identidad y la marca estin compuestos por un discurso que juntos
Crean una imagen de acuerdo a la percepcién recibida por el cliente.

3.2 DEL PRECIO
Las flores tropicales Ecuatorianas se venden actualmente como un commodity

ocasionando que los precios que pagan los Mayoristas en el exterior a nuestros productores-

exportadores sean bajos.
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Por ejemplo aproximadamente vendemos cada flor en $ 0.40 y el consumidor final paga

aproximadamente $5. Esto da como resultado un alto margen para el intermediario

A través de la creaciéon de una marca-pais lograremos que nuestras flores se vendan con
un plus por el cual el Importador-Mayorista tendrd que pagar un precio més alto. Nuestra
politica serd tener precios mas altos que el promedio, lo que nos permitird percibir un mayor

margen por cada unidad vendida.

A esto hay que agregar el factor estacional puesto que los precios no son los mismos
todo el afio. Entre Septiembre a abril por lo que no hay produccién nacional, ni a nivel de
Europa se pueden obtener mejores precios que desde mayo a agosto. Otro factor a tomar en
cuenta es que en Alemania se tiene la politica de consumir primero lo doméstico es decir lo que
ellos produzcan, después lo de sus vecinos europeos y por tltimo lo que el resto del mundo le
ofrezca. Los precios en esta época bajan puesto que por un lado hay suficiente oferta, ademas las
personas tienen jardines dentro de sus casas donde cortan las flores para la decoracién de su
hogar y tres veces por semana van los campesinos a la ciudad a vender sus flores a precios muy
econémicos. Claro esta que si se desea un arreglo especial para un presente se va a recurrir sin
lugar a dudas a una floreria, puesto que en Alemania no existen como en Estados Unidos
expendios masivos de flores como supermercados, carretillas o en kioscos. Sus lugares de

compra son tiendas especializadas.

La flor es percibida como un producto de lujo, cuyo beneficio es basicamente emocional.
Estd buscando su adquisicién ya sea por estatus o por una satisfaccién social. Para establecer el
precio se toma en cuenta ademads de la percepci6n del cliente por el producto, la competencia, el

ciclo de vida del producto y los costos. La decisién del precio es importante ya que esta
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. fluenciard en el posicionamiento que se espera tener en el consumidor, puesto que este es un

instrumento de diferenciacion.

La estrategia sugerida para la fijacién de precio es "estrategia prima" la que consiste en
ofrecer al consumidor un producto de alta calidad con un alto precio. El europeo y sobre todo el
Alemén es un cliente tradicionista y muy exigente en lo que respecta a la calidad de un producto,
su nivel de ingresos es alto por lo que el precio no es un factor determinante en este tipo de

compra.

Alemania es un pais que presenta muchas ventajas para aplicar una Estrategia Prima por
las siguientes condiciones:

e Gran potencial de consumo con alto poder adquisitivo.

¢ Tendencia a sumentar el poder adquisitivo.

e Mayor aceptaciéon de los productos importados de paises en desarrollo por parte de

los consumidores.

Una politica de importaciones liberal en comparacién con otros paises.

Alemania es un mercado sumamente competitivo y que representa para todo exportador
que desee incursionar en este pais un mercado de prueba por el nivel de exigencia de los clientes

y la intensa rivalidad.

En lo que respecta a pagos de importaciones La Reptiblica de Alemania no estdn
sometidos practicamente a ningtin tipo de limitaciones por lo que representa un mercado seguro
de penetracién. Lo que se deben cumplir son disposiciones de declaracién con fines estadisticos
como por ejemplo el establecimiento de la moneda a utilizar para realizar los pagos

correspondientes.
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Las formas de pago varian de acuerdo a factores tales como el sector involucrado, la
situacion del mercado, las précticas usuales de comercio, la fuerza financiera del vendedor,
solvencia del comprador, volumen del pedido, las normas vigentes y la posicién de las partes.
Las condiciones més usuales son:

e Pago por adelantado.

¢ Pago inicial.

o Pago con crédito documentario.

¢ Pago contra documentos.

o Pago después de la entrega, de la recepcitn de la factura
e Documentos contra aceptacién.

e Plazo de pago abierto.

¢ Pago al contado.

¢ Consignacién.

Las modalidades de pago mas frecuentes en Alemania
¢ Apertura de un crédito documentario irrevocable.

¢ Pago al contado contra documentos.

Cuando se elige la Apertura de un crédito documentario irrevocable el banco de
comercio alemdn o extranjero que tenga oficinas en Alemania se compromete a pagar a un
exportador extranjero un importe determinado contra entrega de documentos de embarque a
través de un banco corresponsal o subsidiaria que tenga en el pais del exportador extranjero.
En este caso se pueden adicionar especificaciones adicionales como: modalidades del seguro,
fecha o tipo de embarque usado, intervencién de una sociedad de control para la inspecciéon de

mercancias antes de embarcarlas, lugar de destino, plazo de validez del crédito documentario.
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En el caso de utilizar un Pago al contado contra documento los documentos de embarque
son retirados por el importador al llegar la mercancia al territorio alemén o después de haber
sido inspeccionada. Después un banco determinado por el exportador extranjero o su banco

corresponsal se encargan de efectuar el cobro contra documentos ante el importador.

Otra forma de pago muy comin cuando un pais estd empezando a buscar mercados de
exportacion es la de consignacién. Es comtin por el bajo poder de negociacién del exportador y
es el precio que hay que pagar por introducir un producto. En este caso la mercaderia es pagada

a medida que se vende y representa un alto riesgo porque las flores son perecibles.

Solo podra utilizar la primera opcién si el exportador tiene un alto poder de negociacion;
puesto que es ciertamente ventajoso para este ya que tiene la seguridad de hacer el cobro, pero
al mismo tiempo implica desventajas para el importador; puesto que no tiene ninguna garantia
acerca de recibir la mercaderia como habia sido acordada, ademds que debe presentar garantias

al banco lo que representa costos.

Por lo tanto es recomendable buscar una forma de pago que resulte mas conveniente al
importador como la de pago al contado contra documentos la cual es muy adecuada siempre y
cuando el pais exportador no tenga prescripciones en cuanto su economia exterior exigiendo el
crédito documentario y si no estd en duda la solvencia del cliente. Esti representa una opcién
muy recomendable para los exportadores ecuatorianos puesto que en nuestro pais no existe esta
Testriccién y los bancos en Alemania pueden suministrar de informacién sobre el estado de

Cuentas de nuestros clientes potenciales sin significar esto un mayor problema.

Actualmente el sistema utilizado es el de consignacién y a lo que se debe llegar al largo

Plazo es el pago al contado. Este sistema nos permitiria una mayor agilidad en la
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comercializacién y menores costos. Pero para alcanzar esta situacién es necesario conocer
pastante a nuestro cliente. Por eso al corto y mediano plazo se debe manejar la negociacién a

través de las cartas de crédito basados en la imagen y la marca-pas.

El Sistema Bancario Alemén es descentralizado y la mayoria de sus bancos son
universales, es decir que prestan una gran variedad de servicios entre ellas operaciones
relacionadas con el comercio exterior. Ademéds que hay sucursales de bancos extranjeros
prestando este mismo servicio. Es amplia la red de sucursales cubierta a nivel nacional por los
bancos alemanes. Actualmente por la situacién econémica que estamos viviendo los bancos
alemanes no estdn trabajando con los bancos ecuatorianos; solamente el Deutsche Bank continua
manteniendo relaciones con la Banca Ecuatoriana debido a que tiene tiempo en el Mercado

Latinoamericano.

Para la tramitacién de importaciones, el despacho de aduanas y el pago de gravamenes
los documentos que se requieren son los siguientes:

e Factura comercial.

¢ Certificado de Origen ((FUE ’Formulario Unico de Exportaci6n).

e Conocimiento de embarque (Guia aérea)

e Poéliza o certificado de seguro.

e Packing list.

3.3 DE LA PROMOCION

La globalizacién de la economia, liberalizacién de los mercados y las regulaciones del

comercio internacional que estéan en el centro de la atencién en la actualidad econémica, imponen
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a nuestro pais cambios en sus sistemas de comercializaciéon de los productos de exportacion,

estos cambios se dan en el aspecto estructural y juridica.

Por este motivo el gobierno decidi6 reorientar sus politicas de comercio exterior entre
otras acciones con el objetivo de incentivar al sector productivo exportador. Entre los cambios
que se han dado fue la promulgacion de la Ley de Comercio Exterior e Inversiones, LEXI, que
son un conjunto de principios, disposiciones orientadas hacia un libre mercado y libre

competencia.

En el caso concreto de Alemania es importante saber como se puede realizar un plan de
comunicacién, publicidad y promocién de las flores tropicales. Para cosechar el éxito a largo
plazo es indispensable que las flores tropicales se perfilen como flores de marca, apoyados en la

publicidad que a la vez promueve la venta.

La publicidad no debe enfocarse sé6lo a la cadena de distribucién, también debe enfocarse
al consumidor. Si queremos incrementar nuestras ventas podriamos promocionar entre nuestros

consumidores un viaje a la tierra de las mas exoticas flores: Ecuador.

Para analizar todas las posibilidades de promocién es necesario observar las

instituciones, marco juridico, instrumentos de publicidad entre otros.

1.0.0 _Instituciones dedicadas a la promocién de exportaciones

Es necesario tomar en cuenta las instituciones, juridicas y promocionales, para realizar
un mejor andlisis de las herramientas que poseemos a nuestro favor. En primera instancia es
necesario saber en que marco juridico se ampara ciertas instituciones dedicadas al Comercio

Exterior en sus diferentes facetas.
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El LEXI fue aprobada en junio de 1997 lo que fue complementado con la creacién de la
Corporacion de Promocién de Exportaciones e Inversiones, CORPEI. El LEXI no es una ley

aislada se encuentran apoyada por el Consejo de Comercio Exterior, COMEXI.

La innovacién que posee el LEXI es la de tomar en cuenta al sector privado en la toma de
decisiones en la ejecucion y coordinacién de las actividades con instituciones involucradas en las
exportaciones. Entre los objetivos del LEXI se encuentran las siguiéntes: Ejecutar normas y
promover el comercio exterior, tanto de exportacién como de importacién; Fomentar la inversién
directa nacional y extranjera; Impulsar los procesos de integracién econémica. Todo esto basado
en principios basicos que estdn previstos en la ley, tales como el impulsar la internacionalizacién
de la economia ecuatoriana para lograr un ritmo creciente y sostenido de desarrollo; impulsar el

fortalecimiento y desarrollo de los mecanismos de fomento de las exportaciones e inversiones.

1.0.0.0 COMEXI

El Consejo de Comercio Exterior es una institucién que es regida por personas que
pertenecen al sector privado y dirigido por un representante del gobierno, cuyo objetivo es la de
promover politicas a largo plazo lo que permite al Ecuador penetrar en los mercados

internacionales.

1.0.0.0 CORP.EI

La Corporacién de Promocién de Exportaciones e Inversiones -CORPEI- , es una

organizacién que inicio sus operaciones en junio de 1997, a raiz de la aprobacién del LEXL
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Estas dos instituciones, LEXI y COMEX]I, son los apoyos fundamentales para CORPEI,
cuya administracién estd en manos privadas, su sede es Guayaquil por considerarse la capital
econémica del pais. Su campo de accién es a nivel nacional e internacional, es auténomo y con

fondos propios.

La misién de la CORPEI es: "Promover y fomentar las exportaciones ecuatorianas y las
inversiones nacionales y extranjeras en los sectores productivos del pais.” Esto estd apoyados por

politicas modernas.

La CORPEI posee unidades sectoriales para cada uno de los productos relevantes de las
exportaciones en general, esto significa que debe ser equivalente al 2% como minimo del total de
exportaciones del afio anterior, los productos tradicionales que tienen unidades sectoriales son
los siguientes: banano, cacao, café, camarén, atiin. Los productos no tradicionales que poseen
unidades sectoriales son: flores, madera. Al observar las unidades sectoriales casi todos son

productos agricolas, es decir que el sector agricola, en teoria, es el mas beneficiado.

Los beneficios que proporciona la CORPEI en favor de los exportadores se enfocan en

varias actividades, como son las siguientes:
® Participacion en ferias

® Proyeccién de la imagen del Ecuador y de los productos de exportacién del pais a

través de una campaiia de relaciones piblicas a nivel internacional.

® Desarrollo de nuevos mercados.
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e Programas de certificacién para el sector exportador.

® Desarrollo de nuevos productos de exportacion.

Todo esto con la finalidad de realizar andlisis de posicionamiento de productos en
diferentes mercados y las correspondientes estrategias de cada sector. CORPEI estd disefiando su
pagina Web con la finalidad fomentar el flujo de informacién a nivel nacional e internacional.
Esto ser4 complementado con los seminarios y conferencias dirigidas a los exportadores sobre

regulaciones de la OMC, ademds de ofrecer charlas en temas especializados.

La CORPEI proyecta el logro de sus objetivos a través de varias herramientas que las

describiremos a continuacién:

® A través de actividades en el drea de informacién, capacitacién, asistencia técnica,

desarrollo de mercados, promocién externa, entre otras.

® Aumentando el valor agregado de los productos, ya sean primarios o semi-

industrializados.

® Identificando ventajas competitivas intrinsecas en los productos, para darles una

verdadera diferenciacién ante el consumidor.
® Divulgacién de la imagen del pais en el exterior.
® La organizacion de eventos internacionales como: ferias, exposiciones y encuentros

empresariales.

CORPE], es una institucién similar a PROEXPORT de Colombia, PROCHILE de Chile,

CMA de Alemania, etc. Todas estas instituciones se encargan de promover las exportaciones de
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sus paises por lo que seria muy bueno aprender de ellos, benchmarking, ya que ellos tienen mas

afios en esta actividad, esto con la finalidad de evitar cometer errores que conllevan al fracaso.

La Federacién Ecuatoriana de Exportadores ~FEDEXPOR- fue creada en abril de 1976,
como una organizacion que agrupa y representa a nivel nacional a los exportadores ecuatorianos.
Sus miembros son los sectores productivos del pais como son las Cdmaras, Asociaciones,

Federaciones, etc.

Las funciones que desempeiia FEDEXPORT se dirigen a materializar planteamientos e
inquietudes del sector que inciden en el mejoramiento del marco legal, del entorno

macroeconémico e institucional del pais.

La mision que la Federaciéon ha asumido es entre otros aspectos es la de “Apoyar el
desarrollo de una imagen favorable del pais en el exterior”. También estd el lograr el
fortalecimiento de los gremios, apoyar el desarrollo para la adaptacién de nuestros productos a

los mercados externos; son varias las misiones que han establecido esta organizacién.

Las funciones que desarrolla la federacién es con la finalidad de encaminar a la actividad
exportadora como una prioridad nacional y es por ello que se ha creado un marco institucional
que permita a los exportadores ser competitivos a nivel internacional lo que conlleva a ser el

motor de la economia. Para camplir esta funcién la Federacion ofrece diversos servicios.

Otra funcién es la de promocionar del pais, esto se logra a través de ciertos mecanismos

como son:

® Proporcionar datos de exportadores ecuatorianos
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¢ Demanda internacional de productos

® Ferias Nacionales e Internacionales

® Perfiles de mercado para varios productos
® Normas de calidad

® Etiquetado

® Registros de marca y patentes, entre otros.

En la actualidad FEDEXPOR se encuentra implementando un Sistema de Informacién

convirtiéndose en un instrumento de desarrollo de las exportaciones.

3.3.1.5 ASOFLEX

Algunos floricultores han conformado ASOFLEX, Asociacion de Productores y
Exportadores de Flores Tropicales y Plantas ornamentales, actualmente cuenta con 10 miembros,
cuyo objetivo principal es el comercializar productos floricolas de primera calidad en base al
volumen de carga de la asociacién. Originalmente eran 23 socios pero se retiraron por diversas
causas entre las que podremos destacar los continuos conflictos internos y por considerar que el
cultivo de flores tropicales no proporciona ganancias a corto plazo por lo que se cambiaron de

tipo de cultivo abandonando al mismo tiempo al gremio.

3.3.2 _Instrumentos para promocién

Para realizar un programa de mercadeo de un producto que representa a un pais es
necesario recurrir a herramientas que permitan una mejor labor de promocién. A continuacién

destacaremos las herramientas mds importantes.
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Cuando introducimos un producto exético al mercado alemén es necesario realizar
publicidad ya que mediante este elemento podemos presentar al piiblico las flores mostrando

como se las utilizar ya sea como regalo, decoraci6n, etc. para despertar su deseo por adquirirlas.

Es necesario dirigir la publicidad a todos los segmentos, tanto al vanguardista, como al
consumidor medio como al "snob" que es considerado como lider de opinién por lo que la

publicidad debe dirigirse primero a este tipo de consumidor.

Se pueden realizar campafias publicitarias financiadas con el exportador, mayorista,

floristeria para no crearse un costo tan elevado para el exportador.

Cuando se realicen anuncios publicitarios y catdlogos es importante tomar en cuenta los

siguientes consejos:

O Se deben realizar mensajes que lleguen al grupo objetivo sin caer en las traducciones
literales de la publicidad realizada en otros paises.

O Se debe comunicar las caracteristicas de las flores, como el que son ecolégicas, de
mayor durabilidad y con colores mas vivos.

O Se debe comunicar las recomendaciones en como utilizarlas en decoracién, que tipo
de bouquetes es ideal para regalar a su pareja, etc.

0O Un error que no se debe cometer es el realizar campatfias sin delimitar la zona de
venta, sin organizar el sistema de distribucién, sin realizarse el debido
aprovisionamiento de flores para una demanda originada por la publicidad.

El importador usualmente no invierte en la campatia en la etapa de introduccién de las

flores pero puede proporcionar informacién sobre la orientacién que debe tomar la campaifia

publicitaria.
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Las ferias o exposiciones que se realizan en Alemania son especializadas por lo que
toman el nombre de Ferias Monogréficas. Existen alrededor de 6 ferias relacionadas con la
agricultura de las cuales solo una se relaciona directamente con las flores naturales. Estas ferias

son realizadas anualmente y en diversas ciudades.

El participar en este tipo de eventos es una herramienta muy eficaz para lograr la
comunicacién entre exportador y el mercado objetivo. Esto se basa en los recursos que
suministra las ferias como son los contactos personalizados y especializados, ademds de la

presentacién de los productos al mercado objetivo.

En Europa se realizan cada afio 4 ferias de productos floricolas de gran importancia, de

las cuales una se realiza anualmente en Alemania.

Alemania es conocida a través del mundo como el "Pais de las Ferias" esto se debe a que
anualmente se realizan mas de 100 ferias internaciomles esto es equivalente a 2/3 de las ferias
mas importantes del mundo. Son mas de 120 paises que participan activamente en las ferias,
entre expositores y visitantes, permitiendo que Alemania sea conocida como la plaza ferial No 1

del mundo.

La feria més importante de flores cortadas se llama IPM - International Plant Fair Essen-
como su nombre lo indica se lo lleva acabo anualmente en la ciudad de Essen en el estado de
Nordrhein Westfalia, al oeste de Alemania, paradéjicamente el consumo de esta regién es un

punto porcentual menos del promedio nacional, como recordaremos es de 73% anual.
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La ciudad de Essen posee alrededor de 630000 habitantes aproximadamente. Esta feria se
Jleva acabo entre los meses de Enero y Febrero. En 1997 se lo realiz6 desde Viernes 31 de Enero al
Domingo 2 de Febrero. En 1998 se lo realiza desde el dia Viernes 6 de Febrero al Domingo 8 de
Febrero. En el afio 99 se lo realizara desde el viernes 29 de Enero al Domingo 31 de Enero. Su

horario de apertura es de 9 a 6 p.m. durante los dias de ferias.

Los visitantes son profesionales del ramo es decir la cadena de distribucién, ademas que
no se puede realizar ventas directas pero si los contactos personales para ventas potenciales en lo

posterior.

El éxito de participar en este tipo de ferias est4 basado en varios factores:
® Proximidad de los diferentes mercados extranjeros.

® Alta calidad de los recursos feriales existentes.

® Continuidad en las ferias

® Cooperacién y dialogo permanente entre los participantes del mercado.

Los beneficios que reciben los participantes de una feria de esta magnitud est4 basado

en la informacién de diversos t6picos que detallaremos a continuacion:
® Sobre el mercado
® Sobre las diversas ofertas existentes
® Novedades del mercado

® Niveles de calidad de los competidores y de los requerimientos de calidad por parte

de la demanda.

® Niveles de precio
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e Condiciones de entrega

@ Situacion actual y tendencias del mercado
e Competidores

e Interés de los compradores

® Tendencia de la demanda.

Ademés de estas informaciones podemos obtener otra clase de beneficios que son de

incalculable valor para el exportador, tales como:
® Prueba comercial de los productos propios
® Publicidad paré la endpresa exportadora
® Establecimientos de contactos con compradores e intermediarios potenciales.

® Negociaciones comerciales, adquisicién de pedidos

En este ultimo item es importante recalcar que a pesar de que no se puede realizar ventas
directas podemos tomar pedidos que luego se lo confirma para levar a cabo la venta. Este
proceso comienza cuando un cliente potencial se acerca al stand, se le muestra el listado de
precios si se observa que existe interés por parte del cliente potencial se le obsequia una muestra,
una caja pequefia con el tipo de flores de mayor interés, luego de una par de dias se llama al

cliente para indagar si desea o no cerrar la venta.

Las ferias donde participan productos ecuatorianos son promovidas por CORPEI,
ademés proporcionan informacién de ferias internacionales, asesoramiento sobre marketing y

comunicacién a nivel internacional.
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Las ferias pueden costearse de forma mixta, CORPEI y el exportador, en Alemania solo

existe una feria de flores

.3.2.2 CATALOGOS

3.3.2.2 CATALOGOS

Los catdlogos originales de algunos exportadores son presentados via e-mail, para que el
importador alemdn observe las flores que posee el exportador ecuatoriano. Si el importador se
encuentra interesado en las flores presentadas, se le envia un catalogo con los cédigos para que
realice el pedido. Esta es una de las formas en que se dan a conocer los exportadores

ecuatorianos.

En la Unién EBuropea existen revistas especializadas en las cuales el exportador
ecuatoriano puede darse a conocer. Las revistas de comercio floricola que circulan en Alemania

son las siguientes:
® Blumen. Publicacién sobre el mercado de mayorista.
® Gartenborse. Publicacién general del mercado floricola

® TASPO. Publicacién generalizada del mercado floricola.

Estas publicaciones serian un gran apoyo a la relacion comercial existente entre el

importador alemén y el exportador ecuatoriano.

3.3.2.3 REVISTAS Y PERIODICOS

Para realizar nuestro plan de publicidad es necesario conocer cémo se informan los

alemanes, que tipos de revistas y periédicos les gusta leer y cual es su circulacién.
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A las mujeres entre 18 afios a 55 afios les gusta leer revistas de mujeres modernas tipo
"Wogue", "Cosmopolitan”. A las mujeres de 25 a 60 afios les gusta alternar su lectura con revistas

de decoracién. El tiraje de este tipo de revistas es reducido y sus publicaciones son mensuales.

En cuanto a la prensa existe una amplia gama entre diarios y semanarios. Existen diarios

suprarregionales con un tiraje de hasta 5 millones de ejemplares, como diarios locales con tirajes

reducidos.

En 1988 existian en la Alemania occidental alrededor de 388 diarios, 44 semanarios, 449

revistas de gran piblico, 974 revistas técnicas y 41 revistas para clientes.

Se recomienda al exportador de un pais en desarrollo que realice una publicidad
intensiva, son altos los costos pero debemos considerarlos como una inversién para lograr el

éxito deseado. La publicidad ya sea en television y revistas es muy cara pero es muy efectiva.

Las flores tropicales no es un producto nuevo en el mercado pero no se le ha hecho la
publicidad necesaria para incentivar las ventas por ello es interesante publicar anuncios en
revistas de gran publico, revistas especializadas de decoracién, ecologia, floricultura; en revistas
de consumidores ya que las floristerias como estdn enlazadas y pueden enviar los bouquets

dentro o fuera de pais.

3.4 DE LA DISTRIBUCION

La distribucién o plaza, segin las cuatro P del Marketing, no es otra cosa mas que el
estudio del entorno del mercado objetivo, sus caracteristicas tanto sociales, econémicos, politicos

como sus barreras a las importaciones, normas fitosanitarias entre otros requerimientos.
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Es de mucha importancia el estudio desde el punto de vista del marketing y analizar
cada una de las cuatro P del marketing por ello es necesario complementar las tres P analizadas

anteriormente.

3.4.1 _ AMBIENTE DE PAIS A EXPORTAR: ALEMANIA

Alemania es un pais que se encuentra en Europa Central, cuyos limites son los siguiente:
Por el norte: Mar Baltico, Dinamarca. Por el Sur: Suiza, Austria. Por el Este: Polonia, Repiblica

Checa. Por el Oeste: Holanda, Bélgica, Francia.

Su extension es de 356910 km., un édrea que es ligeramente mas grande que el Ecuador;
esto es después de la Reunificacién ocurrida el 3 de Octubre de 1990, al ocurrir este sucedo fue
necesario que se tomara un nombre para las dos Alemanias Reunificadas y el Nombre Oficial que

tomo fue de Repriblica Federal de Alemania .

La capital oficial es Berlin pero todavia se encuentran algunas oficinas gubernamentales
en Bonn (capital de la antigua Alemania Democritica) y se estima que para 1999 se encuentre
totalmente trasladado ya que en la actualidad existen algunos ministerios y el parlamento en
dicha ciudad.

Las ciudades mas importantes son las siguientes:

BERLIN.- 3.800.000 habitantes, es la capital de Alemania Federal

BONN.- 400.000 habitantes, fue la capital de Alemania Democrdtica y en la actualidad es la
ciudad mas importante politicamente después de la capital.

HAMBURGO.- 1.850.000 habitantes, es el puerto mas importante.

MUNICH.- 1.300.000 habitantes, centro comercial y cultural.

COLOGNE.- 960.000 habitantes, ciudad industrial.
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FRANKFURT-' 700.000 habitantes, ciudad comercial e industrial.

Fl idioma oficial es el alemén que la domina la mayoria de los ciudadanos, pero si

existen otros idiomas como es el caso del Eslavo que la habla una minoria.

En este pais podemos apreciar las cuatro regiones cada afio, la temperatura promedio es

de 9°C, si tomamos en consideracién el clima de Berlin es la siguiente:

4.1.1  AMBIENTE SOCIAL.

3.4.1.1 AMBIENTE SOCIAL.

Alemania es un pais compuesto por 82.071.765 habitantes (Julio 1997) y que proyecta
para el afio 2020 poseer 81.183.000 habitantes, esto nos proporciona una pauta de que el
crecimiento poblacional es casi cero y con tendencia a disminuir. La tasa de nacimiento es 8.98
por cada 1000 hab. y la tasa de mortalidad es 10.82 por cada 1000 hab., esto nos demuestra lo
dicho anteriormente sobre la tasa de crecimiento poblacional. La poblacién alemana es altamente

urbanizada ya que un 86 % vive en comunidades y ciudades.

Si tomamos la estructura de las edades (Cuadro 3.1) nos encontramos que la mayoria, 68
%, de sus habitantes se encuentran entre las edades de 15 a 64 afios, lo que nos demuestra que su
poblacién se encuentra en etapa de madurez. Su poblacién esta compuesta en un 48.9% de

hombres aproximadamente y el 50.1 de mujeres.

La tasa de personas emigrantes es 1.87 por cada 1000 habitantes y esto lo podemos

apreciar en la composicién étnica del pais. Gréfico 3.6

Esto ha generado el problema social principal de Alemania que es la Xenofobia, temor
por los diferentes a su raza. Alemania pertenece a la raza Caucésica, la misma que se subdivide

en Teut6nica y Alpina; los teuténicos se encuentran en su mayoria en la regién norte mientras
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que los alpinos se encuentran en el centro y sur por lo que se considera como la raza

predominante. El problema de Xenofobia se presenta a través de los ataques a extranjeros.

La entrada de emigrantes a Alemania se origina después de la segunda guerra mundial
ya que solo se les permite trabajos eventuales razén por la cual se les dio la denominacién de
“Trabajadores Invitados” ya que no se los puede considerar como ciudadanos. En 1990 se

estimaba que existian 2.000.000 de trabajadores invitados que en su mayoria son turcos.

Esto provocé que se desencadene una ola de ataques criminales llevando en 1993 a que el
parlamento Alemén no proporcione asilo a extranjeros ya que en los dltimos afios se habian
incrementado el numero de asilados. Al finalizar el afio el gobiemé decidi6 endurecer las penas

para los ataques raciales.

La reunificaci6n trajo consigo varios problemas sociales entre los que se destacan los siguientes:
¢ Paros

® Desalojos

® Desempleo

® Incremento del crimen.

El ultimo problema ya lo hemos explicado a que se debia en su gran mayoria.

En cuanto la religién podemos desglozarlo de la siguiente forma: Protestante, Catélico -

Romano, Musulmanes, y no definidas. Cuadro 3.2 y Gréfico 3.7

El sistema de Salud y Seguridad permite que los ciudadanos alemanes obtengan los

siguientes beneficios:
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o En caso de enfermedad
o Jubilacién
e Seguro de Accidente

e Desempleo

Esto es aportado por los trabajadores mas el subsidio federal.

3.4.1.2 Ambiente Politico.

Alemania es un pais que se encuentra en etapa de transicién, en varios aspectos, como

consecuencia de la reunificacién.

El tipo de gobierno es federal, cuya capital es Berlin, posee 16 estados. Esta gobernado por
una Ley Bésica (Grundgesetr) que fue emitida el 23 de Mayo de 1949 en la Alemania
Democrética, esta ley promulga “ es un estado democrético federal basados en la justicia social”.

Esta ley fue extendida a toda Alemania después de la reunificacién.
Posee tres poderes gubernamentales:

EIECUTWO.— El Presidente permanece en sus funciones durante 5 afios, es elegido por la
Convencién Federal incluyendo miembros de la Asamblea Federal y un igual numero de
miembros elegidos por el Parlamento. Una de las funciones del presidente es enviar al
Parlamento los candidatos para Primer Ministro ,quien es la cabeza del gobierno, para que lo
elija la Asamblea General. La ley Bésica menciona que la Asamblea general tiene la facultad de
destituir al Primer Ministro y elegir su sucesor simultdneamente por lo que siempre existiria el
Primer Ministro en su cargo. Una vez elegido el Primer Ministro, el Presidente elige a sus

ministros de acuerdo a los propositos establecidos por el Primer Ministro.
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LE_G_IS_»LA.T_IV_Q-; Alemania posee un sistema legislativo bicameral, que son las siguientes:
Asamblea Federal (Bundestag) con 656 escafios elegidos directamente por el voto popular para
un termino de 4 afios. Pero son elegidos bajo un sistema combinado que consiste en que el 50%
son elegidos directamente y el otro 50% bajo un sistema de representacién proporcional. Esta
asamblea puede ser disuelta por el Presidente de Alemania.

Consejo Federal (Bundesrat) con 68 votos, cada gobierno estatal son directamente representados

y el numero varia de 3 a 6 de acuerdo a la poblacién existente en cada estado

JUDICIAL.- Es representado por una Corte Federal Constitucional, cuyos miembros son elegidos
por la Asamblea Federal, 50% de los jueces, y por el Consejo Federal que elige al otro 50% de los

jueces.

3.4.1.3 AMBIENTE ECONOMICO

En la década de los 60, ambas Alemanias eran consideradas potencias econémicas. En
cambio en las 2 décadas siguiente solo Alemania Democritica fue considerada lider en el campo

econémica.

A principios de la década de los 90 ha raiz de la reunificacion han tenido problemas
econ6micos que ha afectado a ambas Alemanias y que describiré las mas importante:
Alemania Democrética
* Subi6 los impuestos mas altos de su historia para implementar la infraestructura del medio
ambiente e industrial de Alemania Socialista.
Alemania Socialista

¢ Colapsaron algunas empresas por la competencia empresarial con Alemania Democrética
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El presupuesto emitié como resultado el déficit, lo que conllevo a una recesion. Para apalear
este momento critico de la economia Alemana se tomaron algunas medidas como son las
siguientes:
¢ Reducci6én de los subsidios gubernamentales
e Incremento de las privatizaciones
e Corte de Servicios Sociales

e Aumento de impuestos

En los actuales momentos, finales de la década de los 90, Alemania es el tercer pais mas

poderoso en el aspecto econémico.

En el plano laboral podemos decir que Alemania posee una poblacion econémicamente
activa del 59.2% y una tasa de desempleo del 11.4%. El ingreso promedio anual es de US$ 25.500
per cépita. La tendencia alcista de los ingresos per cédpita nos demuestra que mejora la calidad de

vida de los alemanes y por ello podrian adquirir un producto suntuario.

De esta fuerza laboral podemos desglozarlo segtin el 4rea de trabajo: Industrial, de
Servicios, Agricultura. (Cuadro 3.3). Aproximadamente 15.000.000 trabajadores pertenecen a
algin sindicato, de los cuales 11.800.000 pertenecen a la Federacién Alemana de Sindicatos.

Existen muy pocas paralizaciones por parte de los trabajadores.

El PIB de 1996 fue de US$ 1.71 trillones de los cuales US$1.56 trillones provienen de la

antigua Alemania Democrética. La inflacién de 1996 fue de 1.5 %.

En cuanto a la Balanza Comercial podemos determinarlo a continuacién:
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Exportaciones.- Total FOB (1996) US$ 501.3 billones de los cuales el 88.2% pertenecen a los
productos industrializados. Los destinos de sus exportaciones son: Estados Unidos, los

paises con los que limita; son los principales compradores

Importaciones.- Total FOB (1996) US$ 430.7 billones de los cuales el 74.2% son productos

industrializados que sirven para elaborar maquinarias que son exportadas.

Los paises importadores en importancia son los mismos con los cuales tienen relacién de

exportador por lo que podriamos determinar que existe una relacién comercial muy estrecha

tanto con Estados Unidos como con los paises vecinos.

Las relaciones comerciales mds importantes son: Estados Unidos, Unién Europea en

especial con los paises que limita Alemania.

Los beneficios que se ha adquirido gracias a la reunificacién son los siguientes

Incremento del mercado de consumidores

Aumento de la competitividad de la economia alemana
Mejorar el status de vida

Desarrollo industrial

Implemento de Infraestructura, con mayor énfasis en la antigua Alemania Socialista

Desglosaremos la economia por sectores productivos para visualizar como funciona la

economia alemana.

En el aspecto agricola podemos concluir que Alemania exporta 1/3 de la comida para

consumo interno. Mayoria de la granjas son pequetias, solo el 2% son mayores a 100 hectareas. El

sector agricola més extenso esta ubicado en la Antigua Alemania Democrética. La mayoria de las
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granjas son trabajadas por sus duefios pero es necesario asociarlo con otro tipo de trabajo para

obtener los ingresos suficientes para subsistir.

En el campo industrial, es un pais desarrollado de que produce infinidad de articulos
industriales, un ejemplo para respaldar lo antes dicho es que Alemania es el tercer productor de

Automéviles, al mismo tiempo exporta maquinarias agricolas, eléctricas, etc.

En las telecomunicaciones podemos decir que posee la tecnologia mas avanzada en
sistemas de telecomunicaciones y es como resultado de la expansioén intensiva de capital desde la

reunificacién. Tienen poderio en cuanto radiocomunicaci6n, television satelital, telefonia, etc.

En cuanto a transportaci6n se refiere dicho pais posee un sistema de transporte altamente
desarrollado, tanto maritimo, terrestre y aéreo. El aeropuerto internacional mas grande de
Europa esta cerca de Frankfurt. La ciudad de Hamburgo posee el segundo puerto en importancia

de Europa y es un importante centro cultural, comercial e industrial.

3.4.1.4 AMBIENTE CULTURAL

En cuanto a la educacién impartida en Alemania existen diversos tipos de instituciones
dedicada a la cultura de su pueblo. La educacién es gratis en las edades comprendidas entre 6 -

18 afios.

La Primaria comienza a los 6 afios y terminan a los 10 afios. Para terminar este periodo
los estudiantes son sometidos a arduas pruebas que determinan el siguiente paso en su

educacién.

La mitad de los estudiantes egresados de la Primaria siguen lo que se denomina Post-

Primaria que dura aproximadamente 5 afios, después toman 3 afios del programa de
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entrenamiento vocacional que incluye clases y entrenamiento en un puesto de trabajo. (Programa

Vocacional)
Un quinto de los estudiantes egresados de la Primaria siguen la Secundaria, donde
estudian 6 afios enfatizando en las 4reas de comercio y negocios. Quienes terminan la secundaria

pueden entrar a un Colegio Vocacional durante 2 afios.(Programa comercial)

Un cuarto de los estudiantes egresados de la Primaria siguen la Escuela Junior y Senior
este programa educativo ofrece 9 afios de un riguroso programa que culmina con la entrega del

Diploma, requisito indispensable para ingresar a la universidad. (Programa Académico).

En la década de los 70 se introdujo una reforma curricular en la que se disminuye la
rigidez en cuanto al cambio de un programa a otro. Al mismo tiempo Alemania posee Programa

de Educacién Continua para adultos.

Se es conocido que Alemania posee, quiz4, la universidad mas Antigua de Europa en
Heidelberg, asimismo existen muchas universidades en las ciudades mas importantes, por otro
lado cabe resaltar que poseen diversidad de Escuelas de Arte, e Institutos de Entrenamiento para
profesores. Todo esto es respaldado por el gran prestigio que posee, en cuanto a la calidad de
educacién impartida. Esto se refleja en la tasa de alfabetizacién ya que toda persona (99 %)

mayor a los quince afios puede leer y escribir.

3.4.1.5 _ ASPECTO FITOSANITARIO

Como sabemos Alemania pertenece al Unién Europea y dicha organizacién posee reglas
Y regulaciones armonizadas a través de la GPS, Sistema Generalizado de Preferencias; entre sus

miembros, procederemos a nombrar el contenido de un certificado fitosanitario que es regulada
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bajo el Decreto 77/93,el cual tiene como objetivo fundamental prevenir enfermedades, pestes,

etc.

Para flores, el decreto define tres principios:

1. Organismos perjudiciales quienes son introducen esparciéndose dentro de todos los
miembros de la Unién Europea, todo Europa también puede ser solo para ciertas é4reas
protegidas pue'den ser amonestados. Alguna planta puede ser controlados de las plagas si es

que este tipo de plantas no requieren de certificado fitosanitario.

2. Plantas o partes de plantas, las cuales requiere una inspeccién y certificado fitosanitaria. Solo
tres flores estdn en la lista: carnathions, crysantemos, pelargonium. Las otras especies no
necesitan algun certificado fitosanitario. La lista de flores a ser sometida cada certificado es

continuamente modificandose las rosas, gladiolas, y gypsophila.
3. Substancia, las que son prohibidas

Estas normas fitosanitarias son de conformidad del Consejo Directivo de la Unién
Europea. Se define cada terminologia utilizada en el certificado, un ejemplo “plantas: plantas

vivas o partes vivas de plantas, incluyendo flores cortadas y follajes”.

El certificado fitosanitario es un certificado de conformidad con el modelo dispuesto por

la Convencion Internacional de Protecci6n a las Plantas, Roma de 1951.

Para plantas y follaje las cuales pueden ser sujeto de una inspeccién de salubridad de
plantas en el pais importador, antes de permitir a entrar a la Unién Europea y las cuales tienen

que estar acompafiados por un certificado fitosanitario.
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Es requerido un certificado fitosanitario desde el pais de origen, debe ser emitida por el
Gervicio de Proteccién de Plantas y no puede ser emitido para mas de 14 dias previos a la salida
de las flores, debe ser escrito en uno de los idiomas oficiales de la Unién Europea, debe ser
escrito es letras maytsculas de imprenta, de preferencia en maquina de escribir y consta de las
siguientes partes:

o Numero de cajas o cartones.

e Nombre botédnico de las plantas. Nombre de la variedad
® Peso Neto

® Pais de origen

® (Codigo predeterminado para el sistema de consumo europeo.

Los certificados fitosanitarios no son requeridos para pequefias cantidades de flores. El
certificado fitosanitario es una medida para la proteccién del consumidor y de esta forma
garantizar que el producto dej6é su pais de origen en condiciones saludables. Para aplicar el
certificado fitosanitario, un inspector observa y certifica de una manera legal; el inspector

pertenece al departamento de salud/alimentacion o al de agricultura del pais de origen.

Los productos no pueden ser introducidos a la Unién Europea sin el certificado
fitosanitario, el certificado debe ser escrito en una de los idiomas oficiales de la Unién Europea.
Solo es valido si se emite hasta con 14 dias anticipados a la salida del producto del pais. Las
flores son inspeccionadas por el servicio de Inspeccién Fitosanitaria Gubernamental en el puerto
de entrada. Las flores son inspeccionadas por el servicio de inspeccién fitosanitaria

gubernamental en el puerto de entrada.



97

3.4.1.6 ESTRUCTURA DEL MERCADO ALEMAN

Alemania es un pais muy organizado, por lo que su poblacién para aceptar productos

importados deben cumplir dos reglas basicas:
® Excelente calidad.

® Productos apropiados al mercado.
Pero son eficaces en la incursién de un mercado, siempre y cuando los productores
posean estudios acerca el mercado. Es muy esencial considerar que el mercado alemén consume

todo lo que produce, en un 75% aproximadamente, en materia agricola y el sobrante se lo

exporta.

Alemania esta rodeada de paises cldsicos de exportacién agricola como son Francia,
Dinamarca e Italia entre otros, con quienes gozan de una entrada libre en los mercados de los
paises de la Unién Europea. Uno de los factores primordiales en la competencia entre los

productos radica en la publicidad difundida a través de la radio, televisién y prensa.

- Consideramos que es muy importante promover el aumento del consumo de productos

agricolas que estarian respaldados en los incrementos de los ingresos per capita.

Un problema que tenemos es el énfasis que resalta el gobierno alemén a través de la
CMA para que los alemanes prefieran consumir las flores y productos floricolas cultivados en su

pais antes que los extranjeros, ya sea mediante campafias promocionales de ventas, o por medio

de publicidad.

El mercado alemén como cualquier mercado tiene sus caracteristicas propias entre las

generales tenemos que la demanda depende de numero de habitantes, del consumo per capita,



98

podemos decir que la demanda seria relativamente estable porque la tendencia de Alemania es
diminuir la poblacién pero el consumo per cdpita estd en aumento.

Es por ello que poseen una oficina denominada Organismo Central de Marketing para la
Fconomia Agraria Alemana de Responsabilidad Ltda.(CMA). .La misma que estudia las
costumbres de consumo divergentes, usanzas comerciales, disposiciones emanantes de los
recintos més distintos juridicos, asi como las circunstancias diversas de distribucién y produccién
ya que se requiere una reorientacién del comportamiento total con respecto al proceso de venta.
Uno de los objetivos de la CMA es promover el mercadeo de los productos alemanes a través de
ferias, exposiciones, etc. Ademds son los pioneros en dar un soporte publicitario a los productos

agricolas alemanes en el extranjero.

La CMA, encargada de promocionar los productos alemanes, promueve un plan

establecido coordinado con los diferentes ministerios relacionados a los productos agricolas.

El mercado alemén es un mercado agresivo, competitivo, exigente, creciente por 19 que lo
torna interesante. Un método muy utilizado es la publicidad y centralizado en los productos
agricolas que poseen un elevado valor cualitativo. Lo més laborioso de las actividades del CMA
es la publicidad para la distribucién en venta de sus diferentes productos en los mercados mas

agresivos.

Esto se puede comprobar mediante el estudio de la balanza comercial donde podremos

observar que las exportaciones son mayores a las importaciones.
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4.1.8 BARRERAS ARANCELARIASY NO ARANCELARIAS

3.4.1.8 BARKEX
Alemania por ser un miembro de la Unién Europea se sujeta a las regulaciones

empleadas por la Uni6n a las cuales se les deben agregar las condiciones de importaciones

emitidas por cada pais. Los aranceles de importacién dependen del pais de origen.

En la Unién Europea existe un mecanismo denominado GPS -Sistema Generalizado de
Preferencias, el mismo que incluye diversos paises en vias de desarrollo e incluye tarifas

arancelarias bajas o cero.

El Ecuador es favorecido bajo el sistema mediante una Tarifa cero. Dentro de este sistema
estdn otros nueve paises latinoamericanos, Bolivia, Colombia, Perd, Costa Rica, Honduras, El

Salvador, Guatemala, Nicaragua y Panama.

Los paises africanos, caribefios, entre otros - 70 paises aproximadamente -; quienes
fueron colonias de los paises europeos estin respaldados mediante el Acuerdo de Lomé. Los
paises que representan nuestra competencia dentro del sector floricola que est4n respaldados en

este acuerdo son: Kenya, Zimbabwe, entre algunos paises caribefios.

En Alemania como en toda la Unién Europea hay dos periodos, periodo de invierno que
comprende de Noviembre a Mayo del siguiente afio y el periodo de verano que el resto del afio.
Durante el periodo de invierno es el periodo en la cual se importa un volumen mayor de flores

procedentes de otras regiones fuera de la Unién Europea.

Si podemos decir que existen barreras arancelarias estdn se dan en el periodo de verano.
Las barreras arancelarias sirven para proteger a la produccién interna durante el periodo de

verano, estas disminuyen en el periodo de invierno ya que durante este lapso de los afios los
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paises europeos no pueden cubrir la demanda por lo que es necesario la importacién de flores de

otros paises.

Cada tipo de flores posee dos cédigos dentro de la Unién Europea. Este sistema de
c6digos fue implementado en enero de 1988, es un sistema que fue incorporado para armonizar
el sistema de clasificacion comercial utilizada con todo el mundo y mejorar las estadisticas de
comercio externo. Este sistema es llamado “Descripcién armonizada de Commodity” y Sistema

de Codigos (HS).

Uno de los cédigos es utilizado en el periodo de invierno y el otro en el periodo de
verano, esto se debe porque las tarifas de importacion varian, ademds que la informacién

estadistica es recogida cada afio.

Debemos agregar otro tipo de impuestos que se cobra dentro de cada pais de la UE, este
impuesto denominado VAT - impuesto al valor agregado - el mismo que es gravado a los
productos floricolas. El VAT varia de acuerdo a la legislacion de cada pais en el caso de
Alemania es del 7%, tasa que se considera baja. Los intervalos que cubre las tasas bajas son del 3
al 10% y las de tasa alta son del 17 al 25%. El VAT solo se lo cobra entre el Primero de
Noviembre al 31 de Mayo, mientras que desde el 1 de junio al 31 de Octubre los productos

floricolas ecuatorianos no pagan este tipo de impuestos.

El VAT representa un mecanismo de proteccién a la produccién interna de los paises.

Debemos agregar que este impuesto puede variar dentro de las temporadas antes descritas.
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3419  PRINCIPALES IMPORTADORES

Los principales importadores, quienes son algunas veces llamados Mayoristas, tienen sus
oficinas cerca de los aeropuertos. Ellos tienen una gran base de informacién, ademas ellos estdn

en constante contacto con su proveedor.
® Excelflor. Importador de flores tropicales

® Exoctic Garen. Importador de flores tropicales

Fancy Blumen. Importadores de flores tropicales

® Schulz, Albert. Importadores de flores tropicales

Los principales mercados de mayoristas alemanes son los siguientes:

° Bluméngromarkt Hamburg e.G. Se encuentra ubicada en Hamburgo, principal

puerto maritimo de Alemania.

® Blumengrossmarkt Berlin Wirtschaftgenossensch. e.G. Se encuentra en Berlin, la

capital de Alemania Federal.

® Blumengrossmarkt Muhnchen wV. Se encuentra en Munich, un gran centro cultural,

comercial de Alemania, ubicada en la regi6n sudeste.

¢ Blumengrossmarkt (NBV) Leipzig. Estd ubicada es la cinudad de Leipzig que esta

entre las 10 ciudades mas grandes de Alemania.

Podremos observar que existen oficinas de importadores en las ciudades mas
importantes, esto se lo hace con el afdn de distribuir las flores a través de todo el pais.
Consideraremos a las subastas en este numeral, por lo que podremos decir que las

subastas floricolas mas importantes son:
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e NPV Niederrheinische Blumenvermarktung eG.

o UGA Union Gartenbaulicher Absatzmarkte Niederrhein GmbH

3.4.1.10 REQUERIMIENTOS DE CALIDAD, ESPECIFICACIONES

La calidad de los productos floricolas son altamente demandados por los
comercializadores europeos y por los consumidores que exigen una alta calidad en los
productos floricolas. Los estandares de calidad son elaborados para toda la Unién Europea
mediante la GPS, Sistema Generalizado de Preferencias, pero estas normas poseen un minimo de
requerimientos ya que la mayoria de los estdndares de calidad son implicitos o tacitos, es decir
que no existe un documento escrito explicando cada uno de los requerimientos, pero todo
exportador de flores tiene conocimientos de los requisitos indispensables para que sean
aceptadas sus flores. Las exigencias cubren desde el manipuleo post - cosecha hasta el momento
de la entrega al pais importador, esto es base fundamental de la relacién existente entre el

importador y el exportador.

Procederemos a enunciar los factores mas importantes que inciden en la calidad

requerida:
® Madurez de las flores
® Temperatura
® Luminosidad

® Humedad
Todo estos factores son elementales para el cuidado de las flores, y de esta forma

conservarla cuando el consumidor las compre.
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Otro factor que incide es el empaque, ya que es lo que protege a las flores durante el
viaje. El empaque difiere de un tipo de flor a otro, pero son de cartén para preservar la frescura.
Fltipo de empaque que es usado es altamente dependiente del tamario de las flores cortadas, del
deseo de los importadores y las condiciones de transporte. Pero en la actualidad, existe una gran
corriente ecolégica que también incide en el empaque ya que hay normas para ello y para esto
podemos referirnos a una publicacién reciente del organismo que regula el medio ambiente y
etiquetas ecol6gicas, CBI/Green Buss de Holanda. Esta guia describe regulaciones generales,

también regulaciones ambientales el cual puede ser de gran importancia para los exportadores.

Fl minimo de calidad requerido sobre las flores dice que deben ser cuidadosamente

cortadas de acuerdo a la variedad. Existen tres clasificaciones de calidad.
Clase1

Los productos deben ser Buena Calidad, y debe tener las caracteristicas de la especie y si

es apropiado el de la variedad. Todas las partes de la flore deben estar:
® Entera
® Fresca
® Libre de animales o pardsitos de vegetales y del peligro causado por ellos.
® Libre de residuos de pesticidas u otro extrafio elemento que puede afectar la
apariencia.
® Sin magulladura.

® Libre de defectos de crecimiento.
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Clase 2

En esta clasificacién entran todos aquellos que no calificaron para la Clase 1. Todas las

flores deben estar:
® Enteras
® TFrescas

® Libre de animales y de parasitos.

Las flores pueden tener los siguientes defectos:
® Una leve malformacion.
® Una leve magulladura.
® Un ligero daiio causado por enfermedad o parésitos
® Debilidad, menor rigidez en ‘el tronco.

® Pequefias marcas causadas por el tratamiento con pesticidas.

Estos defectos no permiten que las flores sean consideradas de alta calidad. Existe otra

clasificaciéon de calidad.
Extra Clase

Son las flores que no califican ni para la Clase 1 sin la ayuda de alguna tolerancia de
calidad puede ser marcado “Extra”. Como siempre esta clasificacién no puede ser usado para

carnations americanos con un céliz partido quienes pueden ser considerados Clase 1.

La tolerancia de calidad puede estas permitido en cada unidad de presentacién (orden

de importacién) como sigue en los siguientes parrafos:
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Clase1

Solo se permite el 5% de las flores pueden tener ligeros defecto, sobre condiciones que la
aniformidad de las flores en un unidad de presentacién no serd afectada.

Clase 2

Solo el 10% de flores cortadas puede variar de un requerimiento de la clase. La mitad de
este porcentaje pueden haber sido causado por parésitos de animales o de origen vegetales. Los

defectos en cuestion no pueden cambiar la utilidad de las flores.

3.4.1.11 SISTEMA DE COMERCIALIZACION

La mayor parte de las importaciones de flores y follajes pueden distribuirse por las

siguientes alternativas:
® Mayoristas Alemanes

® Exportadores Mayoristas Holandeses

Los Mayoristas alemanes poseen empresas grandes y la mayoria estdn situados cerca de
Francfort, por la gran importancia que representa el aeropuerto. Es un pequefio porcentaje de
flores que se venden a través de subastas en Alem, la asociacién de productores estin
cambiando cada vez més hacia el marketing. Ellos tiene desarrollado subastas donde las flores
son vendidas por Abholmarkte (efectivo y cargo) esto es particularmente para plantas. Esta
asociacién también importan flores para complementar las variedades y esto es aceptado por
algunos exportadores.

Lo predominante de los mayoristas es notable. En 1992 existian 600 mayoristas en el
mércado alemdn, ellos son bien organizados y estdn bien informados con este sistema los

mayoristas distribuyen el 55% de las flores cortadas. Los exportadores pueden tener relaciones
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comerciales a largo plazo ya que ellos poseen seriedad y estdn altamente calificados por lo que
ellos trabajan mucho para mantener esa relacién comercial. Los mayoristas estin enfocados sobre
todo en importar, razén por la cual ellos mantienen un contacto cercano y directo con sus
proveedores. Por lo general ellos realizan viajes regulares para dialogar sobre las variedades,
calidad, empaque, manipuleo post - cosecha, calendario de embarque entre otras cosas.

Los importadores generalmente tienen contacto con sus proveedores por teléfono y fax,
algunos son especializados en los tipos de flores, orquideas tropicales, flores tropicales, follaje
ornamental, plantas y raramente tienen conocimiento de todos a la vez. Para los mayoristas
existe un interés entre el conocimiento de sus productos y la bisqueda de nuevos contactos,
especialmente cuando son nuevas producciones de flores.

Existen alrededor de 500 mayoristas tradicionales quienes se extienden a lo largo de las
principales ciudades de Alemania. En estos mercados las flores son vendidas por otros
mayoristas o por los importadores principalmente las florerias regionales. Antes de la
Reunificacién el mercado de importacién era desconocido en la Alemania Oriental y los que
existian eran de Alemania Occidental. La presencia de exportadores de flores eran minima en
este mercado.

La distribucion a nivel de detallista es caracterizada por lo predominante de sus canales
tradicionales. Existen alrededor de 15000 florerias que ofrecen la mitad de todas las flores.
Obsérvese el cuadro # 4.4

Las florerias y los centros de jardineria son generalmente detallistas independiente
quienes compran su producto a los importadores y a lo productores locales. Dos tercios de las
tiendas de flores estan asociadas con una agencia de flores, por ejemplo Interflora, Fleurop, las
cuales permiten a los clientes realizan entregas nacionales o internacionales via tiendas enlazadas

por el mismo sistema.
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Para los importadores es sumamente importante estar cerca de los aeropuertos de
Francfort y Duseeldorf, porque son excelentes conexiones aéreas para ambos itinerarios y vuelos
fletados. Hamburgo es un punto importante de distribucion para el follaje ornamental.

Contenedores son colocados en el puerto de Bremen.

3.4.2 PRINCIPALES EXPORTADORES ECUATORIANOS

Los expartadores ecuatorianos de flores tropicales, en su gran mayoria pertenecen a
ASOFLEX, como ya lo hemos planteado anteriormente es el gremio de este sector agricola. La
caracteristica generalizada de los exportadores ecuatorianos es que no mueven grandes
\f;olﬁmenes de carga pero a pesar de esta pequefia desventaja las empresas han podido generar
confianza con los importadores alemanes, debido a la seriedad en las negociaciones a través de
los afios existen exportadores que ya son considerados como las fuertes, tal es el caso de las

siguientes:

® Magic Flower

En cambio hay exportadores que tienen poco tiempo en el mercado de las flores pero se

han abierto paso en este competitivo mercado como es el caso de :

® Florecua

3.4.2.1 SISTEMA DE COMERCIALIZACION

El sistema tradicional de la exportacion de las empresas dedicadas a la floricultura es
mediante las siguientes etapas:
1.~ Programacién de Envios

2.- Prioridad a Ordenes fijas
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3.- Colocacién de Excedentes

4.- Programaci6n de Embarques

5.- Separacién de cupos aéreos
6.- Exportacién via aérea

7.- Ventas a Comercializadoras Locales
Los sistemas puede variar, existen varios métodos. Uno de los métodos mas utilizado es
el siguiente:
® Ordenes fijas al afio. Es mediante convenio con la comercializadora para que recojan
la produccién varias veces por semanas, previa determinacién, con precios fijos

durante el afio.

® Ordenes a través de ofertas diarias. Se vende diariamente de acuerdo a la produccién
de las fincas y a los precios vigentes. Puede ser mediante subastas u otro tipo de
compra.

Los mecanismos de ventas varian de una empresa a otra o puede tener una

combinacién, dependiendo de las politicas establecidas
@ Ventas directa al exterior.
® Venta a consignacién

® Venta Local para Exportacién.



CAPITULO 1V: PLAN ESTRATEGICO

La planeaci6n estratégica es un proceso donde se mantiene una o varias estrategias entre
los objetivos y metas acorde con la capacidad de la empresa en un entorno de oportunidades de
mercado. Para desarrollarse este plan es necesario definirse la misién, objetivos, metas,

estrategias coordinadas, apoyados en estudios sobre el mercado objetivo.

4.1 DEFINICION DE LA MISION

Ofrecer al mercado de flores tropicales un producto de alta calidad, 100% ecolégico y
un servicio personalizado a mi cliente extranjero. Alcanzar la mayor satisfaccién del cliente,
mejorar el nivel de vida de los trabajadores al mismo tiempo logrando que sea mds competitivo

el sector externo del pais.

411 FACTORES CLAVES DE LA MISION

La existencia de dos Organizaciones encargadas de la coordinacién de las actividades
Internas y Externas. La primera de ellas basicamente tendra la responsabilidad del control de la

calidad del producto de exportacién y la otra de la Comercializacién e Imagen Internacional.

Un reconocimiento de la marca por parte del consumidor alemén.
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42 VISION

En cinco afios lograr que el consumidor alemén reconozca las flores tropicales de marcas

ecuatorianas como sinénimo de alta calidad y responsabilidad ambiental.

121 _ OBJETIVOS DEL PLAN

Los objetivos del plan puedeﬁ ser vistos desde un punto de vista macroeconémicos,
microeconémicos y de mercadotecnia. Macroeconémicos porque brinda beneficios a la
economia nacional, microeconémicos porque involucra al sector empresarial y mercadotecnia
porque utiliza a esta como herramienta para alcanzar las metas planteadas. A continuacién

nombraremos los objetivos propuestos en este plan:

e Creacién de una marca-pais que nos permita construir una imagen internacional en el
mercado de las flores tropicales.

¢ Mejorar la Imagen de nuestro pais en el &mbito internacional.

¢ Mostrar un sector con una alto potencial de desarrollo en el comercio exterior ecuatoriano.

¢ Brindar al pais la opcién de incrementar y diversificar su nivel de exportaciones con un
nuevo producto que forme parte del sector externo del pais.

® Sugerencias a los exportadores ecuatorianos de estrategias de mercadeo que pueden utilizar.

¢ Dar una visién global de la situacién del mercado actual para las personas interesadas en
incursionar en este negocio o exportadores que ya estén envueltos y que requieren una
visién de marketing del mercado.

* Dar a conocer un plan de mercado que permite penetrar con éxito el Mercado Alemén.
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o Aprovechar la oportunidad de entrar como pioneros en este mercado desde el punto de vista
en la aplicacién de herramientas de marketing y lograr un posicionamiento fuerte en el
4mbito mundial.

¢ Proveer de informacién general sobre el mercado de Alemania y las oportunidades que este
pais brinda como Mercado de Prueba.

e Ayudar al desarrollo de nuevas ideas en el plano de mercadotecnia a través del estudio de

dos casos exitosos como El Café Colombiano y Las Uvas y Vinos Californianos.

4.3 ANALISIS DEL ATRACTIVO DEL ENTORNO

Es de gran importancia analizar el atractivo del mercado para determinar que estrategias
se debe adoptar de acuerdo con los competidores existentes en el mercado y con los posibles
competidores que ingresen, esto es necesario para determinar a lo que debemos enfocarnos, los

posibles eventos en un futuro a corto plazo.

El mercado estd compuesto por varios tipos de clientes, productos, necesidades; estos son
motivos suficientes para analizar cuales son las oportunidades de la industria floricolas de

acuerdo con los objetivos establecidos.

431 Tendencias

Para realizar un mejor anélisis de todas las tendencias que se relacionan con el consumo
de Flores Tropicales en Alemania, hemos considerado que es de suma importancia el desglosar
las diversas tendencias para emitir recomendaciones de acuerdo al tipo de tendencia y de esta

forma aprovechar cada oportunidad que se nos presenta en este mercado competitivo.
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4311 Tendencia del Mercado Mundial
4311 Tendenciadeliereacdo SmeE

La tendencia del mercado mundial de flores es la de obtener las mejores calidades, esto
se refleja en la mayor durabilidad de las flores tropicales, en la luminosidad de los colores y en
ofras caracteristicas de gran relevancia para el consumidor final. El mercado de Flores Tropicales
en la Uni6n Europea se encuentra en constante crecimiento lo que es una oportunidad para este

producto relacionado con la naturaleza.

4312 Tendencias del Mercado de R.F. de Alemania

Fl mercado de consumo alemén posee varias caracteristicas muy relevantes para la

determinacién de consumo de flores. Las caracteristicas son las siguientes:

® Gran potencial adquisitive. Las personas en Alemania estdn en una etapa de
creciente bienestar, a lo que debemos agregar que el poder adquisitivo de los
consumidores es cada vez mayor. Los consumidores alemanes tienen cubierto sus
necesidades bdsicas, esto nos indica que estdn en posibilidades de adquirir bienes

que representan estatus.

® Variedad de ofertas. Fl mercado alemén tiene una amplia gama de ofertas lo que
permite a los consumidores elegirla mejor opcién que se adapte mejor a sus gustos,
preferencias y estilos de vida.

® Dinamica en el comportamiento de los oferentes. Los alemanes, quienes tienen
cubierto sus necesidades bésicas, cada dia consideran mds importantes sus

necesidades adicionales. Por lo que esto ha generado que los productos que cubren
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estas necesidades adicionales sean diferenciados entre ellos. Los pardmetros que son

tomados en cuenta para observar la diferenciacién son los siguientes:

® Calidades

® Presentacién (empaque)

® Disefio |

® Posibilidades de aplicaciéﬁ {usos)

® Niveles de precio

Una creciente oferta de productos importados procedentes de todo el mundo ha
incrementado la variedad de opciones e intensifica la competencia en torno al potencial poder

.adquisitivo del consumidor alemén.

Considerando que uno de los propésitos de compra es la decoracién, debemos
‘considerar cual es la tendencia del equipamiento de los hogares. Fl mercado alemén es un
‘mercado que est4 ligado a las modas y esto representa una amenaza, depende de nuestras
‘estrategias de mercadeo el impacto que puede tener este pardmetro. Debemos considerar como
‘ventaja que el consumidor aleméﬁ se deja sugestionar mediante la publicidad, la misma que
induceala compra, por ello es nuestra oportunidad el presentar a las flores tropicales como un

simbolo de estatus y compararlo con un diamante u otra piedra preciosa.

Es importante recordar que el mercado cafetero tiene estar ligado al moda, a principios
de los 90’s comenz6 la disminucién del consumo del café presenténdoselo como un producto
nocivo para la salud, ademds que las personas adictas al café se les vendi6 la imagen que para

Pproteger su salud era necesario que tomen café descafeinado. Esto sin lugar a dudas afect6 a
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todos los paises cafeteros pero a Colombia fue menor el impacto y esto se debi6 al
posicionamiento que posee el Café Colombiano. Esto nos demuestra que usando el marketing,

como herramienta principal, podemos posicionar a las flores tropicales ecuatorianas.

43. Tendencias en decoracién de los hogares.

Existe la tendencia al refinamiento y modernizacién de las casas, esto se lo puede
observar en la adquisicion de muebles caros y otros accesorios nécesarios en la decoracién,
considerados como simbolos de prestigios y si afiadimos la gran importancia que ha tomado el
disefio en la decoracién de interiores en los tltimos ocho afios; esto es la consecuencia de la
propagacién de innovaciones mediante la publicidad. Esto es una oportunidad para nuestras
Flores Tropicales ya que podemos presentar un esquema de mercadeo y publicidad para inducir

la compra ya que los consumidores alemanes son sensibles a los anuncios publicitarios.

Los articulos que sirven para decorar, ya sean artesanias, ceramicas, jarrones, etc., son
considerados como articulos de lujo y de capricho. Esto reafirma que las flores tropicales tienen
la oportunidad de posicionarse en ele mercado alemédn como un producto de estatus social, lujo,

de exquisito gusto en la decoraci6n y sobre todo ecolégico.

4314 Tendencia del consumidor alemin

El consumidor alemén actual es mas consciente que afios atrds, ya que posee un mayor
nivel de conocimientos, estd més informado a través de la prensa y televisién, posee medios de

movilidad propia.
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Es mas exigente en cuanto a la calidad del producto. Tiene mayor poder adquisitivo por

Jo cual podremos decir que tiende a ser mas gastador. Es mds susceptible a la manipulacién de la
o
publicidad.

Se deja influenciar por la moda y emplea nuevos productos, esta es nuestra oportunidad

ya que sabemos que estdn en la posibilidad de que prueben nuestro producto.

El consumidor aleméan es més sensible a la adopcién de nuevas costumbres que no vayan
en contra de sus principios y cultura. Esto nos podria permitir el cultivar un hébito de consumo

apoyados enla publicidad.

432 Comportamiento del Consumidor Aleman

Los consumidores alemanes compran flores todo el afio, pero el 50% de los hogares
compran flores por lo menos una vez al mes. Con tendencia a seguir creciendo ya que cada mes,
més hogares se unen a costumbre. Esto se lo puede observar a través del siguiente hecho: En
1994, el 69% de los hogares que pertenecieron a la antigua Alemania Occidental compraron
flores por lo menos una vez, en cambio en la Alemania Oriental el porcentaje fue de 87%, en
promedio esto es igual al 73% de los hogares alemanes compraron flores por lo menos una vez al
afio. Si comparamos las estadisticas antes mencionadas podemos observar que hay una gran
parte de la poblacién que compra flores mas de una vez al afio. Obsérvese en el Cuadro 4.1

donde estén separados por regiones.

Podemos decir que el mercado alemén representa el 29% del mercado mundial de flores,

siendo un mercado de gran atractivo y al mismo tiempo de gran competitividad.


dsd sdsd



116

Las importaciones floricolas a nivel de Europa en los tltimos tres afios se han

concentrado en un 49% en Alemania.

Al analizar por regiones podemos observar mediante el cuadro 4.1, que nos sirve para
apreciar que no el consumo de flores no es uniforme en todas las regiones del pais, el punto fuere
de consumo es Hamburgo, que como recordaremos es el primer puerto maritimo de Alemania y

el segundo en importancia de la Unién Europea.

A pesar de la recesién, fruto de la reunificacién, el consumo de flores fue creciendo pero
a peso lento, lo que conllevo al crecimiento de la demanda de flores. Esto es lo que conllevo a lo
que es Alemania actualmente, el mayor importador de flores en el mundo adicionalmente es uno

de los principales consumidores.

El perfil del consumidor alemén en la compra de flores tropicales, serd expuesto en este
numeral. Sabemos que los alemanes compran flores tropicales con el objetivo principal de
decorar sus hogares, pero no debemos descartar que una minoria las compra para obsequiar, por

ello es necesario distinguir el propésito de compra.

Los consumidores alemanes observan que el precio no es el principal criterio de compra,
siempre y cuando las flores sean de calidad, si ellos perciben que las flores son de baja calidad
compraran los productos sustitutos, rosas, claveles, etc. Si el propésito de compra es decorar, en
cambio si desea regalar puede recurrir a las mismas flores tradicionales o pueden ser chocolates,
vino, entre otro. El consumidor alemén no busca en primer lugar la cantidad de un producto

sino el valor ttil y un alto grado de calidad.
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Los atributos que son de gran relevancia en el momento de compra son el colorido y la
belleza, por lo que podemos decir que la compra es emocional y sensorial; porque el motivo de la
compra es que las flores sugestionan al consumidor por su belleza y esplendor. Ademds es
sensorial porque la vista juega un papel fundamental en el momento de la compra si las flores no

muestran frescura y expectativa de larga vida no serdn compradas.

En flores, en general, el gusto de los alemanes era en comprar por unidad, recientemente
en estos dos o tres afios compran en bouquets, lo que representaria el 41% de las ventas de flores.
La preferencia de las flores varia entre la antigua Alemania Occidental y la otra Alemania.

Obsérvese Cuadro 4.2.

En Alemania Occidental las flores preferidas son rosas, carnations, tulipanes, mientras
que Alemania Oriental prefieren carnation, rosas y crisantemos. Todas estas son flores
tradicionales. Pero el consumidor alemén esta receptivo a nuevas especies de diferentes

coloridos, formas.

Las mujeres son quienes més compran flores y el propésito de compra por lo general es
para regalo 64%, en flores tradicionales, pero a quienes compran para uso personal 22%, y para
funerales 11%. Pero sucede un hecho curioso, los ex - alemanes orientales solo el 12% compran
para uso propio, mientras que los occidentales el 25% lo hacen; la respuesta a este cambio de

comportamiento se debe al alto ingreso per capita que poseen los alemanes occidentales.

El consumidor compra promedio de tres veces al afio en diferentes estaciones. La
demanda declina considerablemente durante los meses de Mayo a Septiembre y crece durante
los dias festivos con mayor realce en el dia de San Valentin, dia de pascuas, dia de las madres,

otros dias festivos son: Dia de todos los santos, Domingo de Resurreccién que es un festival para
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Jos protestantes quienes realizan tradicionales decorados. Otro dia que crecen las ventas es en

Navidad.

Todas esas fechas expuestas en el pérrafo anterior son de mucha relevancia para las

flores tradicionales, para las flores tropicales no son de gran importancia.

4.3.3 ANALISIS DE LA DISTRIBUCION

Considerando que el mercado de flores en Alemania no est4 dividido por clasificacin,
debemos realizar el andlisis de la distribucién de flores en general. Ademés las flores tropicales

pueden usar los mismos canales sin afectar sus atributos.

Las flores en general son importadas por mayoristas alemanes o por exportadores
holandeses. La mayoria de importadores alemanes poseen sus oficinas cerca del aeropuerto en

Francfort - Memo, como ya sabemos es la puerta de entrada de las flores.

Un pequefio porcentaje (8 % aproximadamente) de flores que ingresan a Alemania es
vendido en subastas, como la NBV -Niederrheinische Blumenvermarktung eG- que es
organizada en Neuss, y UGA -Unién Gartenbaulicher Absatzmarkte Niederrhein GmbH-

organizada en Straelen. En estas subastas son vendidas a comerciantes mayoristas (Cash and

Carry).

En el mercado alemdn de la floricultura existen alrededor de 1700 importadores
mayoristas de los cuales 600 se encuentran activos y manejan alrededor del 55% del total de las
flores en general. Estos importadores mayoristas se encuentran bien organizados, y bien
informados, les gusta tener un contacto estrecho y directo con sus proveedores como medida de

confianza y seriedad para las negociaciones futuras. Les gusta realizar visitas a sus proveedores
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 para inspeccionar los tipos de variedades, calidad, cultivo, empaque, etc, por motivos de
exigencias de calidad para comercializar flores acordes con los requerimientos del consumidor

aleman.

Los importadores mayoristas pueden estar especializados por la clasificacién de flores,
flores tropicales, orquideas tropicales, etc. Existen alrededor de 500 mercados mayoristas
tradicionales ubicados en las principales ciudades quienes les venden a los mayoristas
regionales. Los precios en general son 15 % mas altos que los precios de las subastas, pero por

motivos de volumen el mercado de mayorista es mds conveniente para el detallista.

La distribucién realizada por los detallistas esta caracterizado por el dominio del
comercio tradicional. Esto estd reflejado en las siguientes cifras: existen alrededor de 15000
floristerias que vende aproximadamente la mitad de todas las flores y el dominio de este canal
va incrementdndose a través de los afios, lo que puede ser una oportunidad para las flores
tropicales ecuatorianas ya que existiria mas floristerias cercanas al consumidor, pero tenemos el
riesgo de que se sature el mercado a corto o mediano plazo. Para evitar este error es necesario

aplicar técnicas de marketing como es el caso estrategias de nicho.

Existen otros canales de menor importancia como se refleja en Cuadro 4.4. Estos canales
son mercados en las calles (street markets), supermercados y centros de jardinerias. La venta de
flores en supermercados esta creciendo con mayor relevancia en la ex Alemania Occidental con

respecto a la ex Alemania del Este.

Las floristerias y centros de jardineria son generalmente detallistas independiente
quienes compran las flores directamente del mercado de mayoristas y de los productores

alemanes. Un detalle muy importante es que dos terceras partes (2/3) de las tiendas de flores
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estan enlazadas con agencias floricolas, quienes cumplen la labor de realizar entregas nacionales

o internacionales a través de las tiendas enlazadas al mismo sistema.

Las flores entran por los principales aeropuertos, Francfort y Dusseldorf, porque ambos
aeropuertos poseen excelentes conexiones aéreas con buenos itinerarios y vuelos alquilados. El
puerto maritimo de Hamburgo es el principal punto de distribucién para el follaje, como

recordaremos el follaje tiene mayor durabilidad ya que se puede enviar por medio de barcos.

434 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA COMPETITIVA

El mercado alemén de flores y follajes es altamente competitivo y los importadores estdn
bien informados tanto de las fluctuaciones de los precios a escala internacional como del
movimiento de mercado. No es tan fécil entrar al mercado alemén Por lo que se podria decir que
el mercado alemdn no es para simples embarques, 0 para disponer de una cantidad de

sobreoferta temporal o como segundo destino de las flores.

Recordaremos que Alemania lidera las importaciones europeas, En 1994 las flores en
general representaban el 57% de total de nnportacwnes floricolas. Alemania importa alrededor
de 17 mil toneladas de flores naturales cuyo origen son los paises en desarrollo (Latinoamérica).
bbos paises de la ACP (Convenio de Lom¢) exportaron en 1994 con destino Alemania 6 mil

tonelddas.

Los principales proveedores de flores en general se los pueden observar en el Cuadro 4.3.
Al observar las cifras nos percatamos que Holanda exporta alrededor del 86%, un gran

porcentaje pero recordemos que incluye todo tipo de flores, Kenya que posee alrededor del 2.4%
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y cada afio se incrementa sus exportaciones, actualmente exporta flores tropicales pero en baja

proporcién con mira a incrementarse.

Colombia exporta flores tradicionales en su mayoria el problema con las flores tropicales
es que se ha descubierto droga en el tallo de las heliconias y de otras flores de la misma

dlasificacién, por ello los importadores no desean correr riesgos de implicarse en el narcotrafico.

Israel es un exportador de flores entre ellos "Ave del Paraiso" que es una flor tropical que
les gusta a los alemanes y que en Israel se produce sin mayor esfuerzo, por ello sus precios son
relativamente bajos frente a los precios de otros paises que exporten este tipo de flor, por lo cual
con escasas diferencias nadie exporta este tipo de flor, dejando esta parte del mercado casi en
exclusividad para Israel. Podremos observar que Ecuador posee alrededor de 0.5%, de los cuales

se comparten entre rosas, claveles, y flores tropicales.

Costa Rica en cambio representa el 0.19% de los cuales todos son flores tropicales y en los
dltimos afios se han incrementado vertiginosamente pero lastimosamente no hemos podido

conseguir estadisticas que respalde esta aseveracién.

44 ANALISIS DE PORTER

Para complementar nuestro estudio de mercadeo es fundamental realizar este tipo de

andlisis, que nos lleva a detectar oportunidades, posibles errores, etc.

El posicionamiento de un producto en el servicio en el mercado se inicia con la definicién

del perfil del mercado con sus elementos.
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441 COMPETIDORES

Los competidores son aquellas empresas que poseen productos que pueden satisfacer los

deseos del cliente. Existen varios tipos de competidores:

¢ Competidores de deseos. Son todos los deseos que esperan ser satisfechos por el

consumidor.

® Competidores genéricos. Son los productos por los cuales el consumidor puede

satisfacer un deseo en particular.

¢ Competidores de forma de producto. Otras formas de productos que pueden

satisfacer un deseo en particular.

® Competidores de marca. Son todas las marcas que pueden satisfacer un mismo

deseo.

En el caso de las flores tropicales podemos analizar cada uno de nuestros competidores.
En el primer caso nuestros competidores son todas aquellas cosas que el consumidor quiere

comprar, un regalo, articulo de decoracién, vestidos, joyas, dulces, etc.

En el segundo caso, los competidores son aquellos productos que pueden satisfacer los
propésitos de compra. Si el propésito de compra es regalar, nuestros competidores son los
chocolates, vinos, joyas, flores tradicionales, etc., sin embargo si el propdsito de compra es
decorar nuestros competidores son las plantas, flores tradicionales, jarrones, etc. También de los

puede llamar productos sustitutos



123

En el tercer caso, nuestros competidores son las diversas variedades de flores que nos
son tropicales como son las rosas, claveles, orquideas, crisantemos, tulipanes, etc. En el cuarto

tipo de competidores, son aquellos paises que producen flores tropicales

Para el presente estudio es necesario enfocarnos con mayor énfasis a los actuales paises

que producen flores tropicales y aquellos paises que estdn incursionando en el mercado
4411 Co idores del Sector

El sistema competitivo es dindmico; en la medida en que la accién de algtn competidor

provoca la reaccién de por parte de uno o varios competidores.

En este mercado los competidores de mayor importancia por el volumen que exportan
son pocos y describiremos algunas de las caracteristicas que son necesarias conocer para realizar

un estudio de mercadeo completo.

Los principales competidores son los siguientes, cuyo orden obedece al volumen que

mueven sus exportaciones de flores tropicales.

® HOLANDA

Holanda es conocido mundialmente como el centro de comercio mundial de flores. Es
uno de los principales en el comercio de productos floricolas. Posee el 60% del mercado de flores
naturales (incluye flores tropicales), el 50% son flores de produccién nacional y el 10%
complementario son de las flores de re-exportacién; esto significa que Holanda posee un 10% del
mercado de flores, que las provee con flores que ha comprado a otros paises mediante el sistema

de subasta que es muy famoso a nivel mundial. Los paises que abastecen a Holanda son: Israel,
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Kenya, Espafia y Zimbabwe, ademds en el Sur de Africa se han establecido filiales de una gran
cadena de exportadores floricolas. Las flores ecuatorianas han conseguido llegar a Holanda que
es el mds importante mercado internacional de flores pues compra producciones enteras para
negociarlas en otros mercado. All4 llega el 5% de la produccién nacional, con un crecimiento

anual proyectado del 42.46%.

A esto debemos sumar que la participacion de mercado de plantas en macetas es del

48%. Su principal destino de exportacién de flores es Alemania.

Las Subasta son un singular sistemas holandesas conocido alrededor del mundo. Desde
la primera flor que se subast6 en 1912 el precio el cual el comerciante esta dispuesto a pagar por
los productos ha sido determinado por el reloj de la subasta. La oferta y la demanda determina
el precio diario. Mediante un bot6n el comprador para el indicador del reloj de la subasta, el
cual indica el precio a ser pagado. Presionando el bot6n después significa que el mayor precio o
la pérdida de la oportunidad y otro comprador puede haber presionado antes este botén. La
subasta mas grande del mundo es en Aalsmeer. También se encuentra el mundialmente famoso
desfile floral "El Corso de Aalsmeer™. El sector comercial de las flores es de gran importancia para
la economia holandesa. Sumando toda la gente empleada en este sector proporcionan
aproximadamente 71000 trabajos. En las grandes ciudades de Holanda hay en casi todas las

esquinas una tienda de flores.

Holanda posee un consejo de Flores el mismo que es el responsable para promover las
ventas de las flores en Holanda en beneficio de los productores locales y extranjeros, al igual
que fomentar el comercio internacional. Para este propésito debe realizar andlisis de mercados,

mantener contactos comerciales en todos los niveles y desarrollar los panes de mercadeo. Las
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actividades de promocién deben ser llevadas a cabo en el mercado floricultor internacional con
la ayuda de publicidad, la participacién en las ferias comerciales, el apoyo al comercio, las
buenas relaciones, etc. Tiene un staff de 36 personas las cuales reciben ayuda de oficinas
localizadas en Alemania y Francia. El consejo de Flores también utiliza los servicios de agencias
de publicidad como a agentes freelance en otros paises y un extensivo andlisis de mercado, en el
cual se percibieron tres categorias de mercados: los paises de alta atencion, los paises

floricultores y los paises més atractivos.

Por lo mencionado anteriormente podemos reconocer el porque este pais posee el 60%

del mercado internacional, basicamente se debe a la organizacién y apoyo por parte del estado.

® COSTARICA

Es el mayor productor de flores trdpica]es, su cercania a los mercados de Estados Unidos
y Europa es una de sus ventajas. Posee el mas alto porcentaje de 4reas naturales protegidas en el

mundo, debemos recalcar ademads que posee la més alta densidad de biodiversidad en el mundo.

¢ COLOMBIA

Es un pais que posee reconocimiento mundial, por diferentes cosas, buenas y malas. A
pesar de tener problemas de guerrilla y narcotréfico en gran escala, han logrado posicionarse en
el mundo con un producto agricola de gran reconocimiento, el Café Colombiano, la misma que
es la industria mé4s competitiva. Pero ellos estdn conscientes que es necesario recurrir a otros
productos agricolas para exportar ya que la econémica de un pais no puede estar altamente
dependiente de uno o dos productos. Es por este motivo que ellos posen altos niveles de

penetracién den los mercados mundiales de flores. En la actualidad estdn trabajando en el
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Posicionamiento de las flores naturales y lo estdn logrando ya que este pais sudamericano es el

segundo exportador mundial, esto quiere decir que poseen el 11% del mercado mundial.

La industria floricola colombiana posee 30 afios de existencia y en los dltimos afios ha
tenido un crecimiento aproximado del 30% anual. Las flores naturales son el primer producto de

exportacién no tradicional.

Fl 95% de la produccién de flores es destinado a la exportacién, el 80% destinado a
Estados Unidos y el 15% a la Unién Europea. La razén por la cual exportan en mayor

proporcién a Estados Unidos estd basada en dos aspectos:

® Las flores colombianas pagan arancel especial

® La facilidad, rapidez en el transporte con sofisticada estructura en el aeropuerto

Internacional de Miami.

Estas ventajas que posee Colombia han permitido que abastezcan al mercado

norteamericano ene un 65%.

Otros tipos de flores que se exportan son: Minicarnathion, Alstroemeria, Gypsophila,
Statice, Anthirium. Esto es resultado de la diversificacién de variedades que ha emprendido,
podemos observarlo a través de las estadisticas ya que en 1980 el 95% de la drea cultivada eran

de claveles, en cambio para 1993 el 49 % se destinaba a claveles, rosas, pompones.

Esto es el resultado de una agresiva biisqueda de nuevos mercados. Por esto ellos

siempre estan tratando de estar acorde a los requerimientos del consumidor y lo estén logrando a
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través de la diversificacién de variedades. Los colombianos exportan en bouquets

apro;dmadamente enun 10%.

En la actualidad ellos estdn en la incursién de los mercados con flores tropicales, la
misma que esta respaldado por instituciones como Asocolflores, Proexport, etc. Los
exportadores estdn organizados en su mayoria pero también existen en un 30% que son

independientes quienes proveen a Colombia de semillas.

La produccién floricola se encuentra distribuida alrededor de las principales ciudades
como Bogotd, Medellin, Cali. En los alrededores de Bogot4 esta ubicado aproximadamente el

89% de la produccion floricola debido al clima estable que posee durante el afio.

Pero no todo ha sido maravilloso para los floricultores ya que también han existidos
problemas como es el caso de la guerrilla que crea inseguridad en las actividades agricolas
colombianas, esto ha desprestigiado la posicién competitiva de los floricultores del pais. En el
aspecto interno también se presentaron problemas, en la década de los 70’s los agricultores al
percibir la alta rentabilidad que poseia la floricultura abandonaron los cultivos de productos
tradicionales y sembraron flores, lo que ocasion6 sobreproducciéon ya que el mercado no estaba

listo para la incursion de grandes cantidades de flores.

® ISRAEL

Es un pais que es muy pequefio en extensién territorial, ademés que posee terrenos muy
aridos pero que han podido tecnificar y emplear los mejores conocimientos agricolas hasta el
punto que exportan dichos conocimientos que han sido reconocidos en el émbito mundial. La

agricultura de Israel es el resultado de una larga lucha contra condiciones dificiles y adversas y
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del aprovechamiento méximo de los escasos recursos hidricos y tierras cultivables. Gran parte
de la agricultura israeli est4 organizada segtin principios cooperativos que se desarrollaron en las
primeras décadas del siglo XX. Los éxitos agricolas de Israel fueron logrados en gran parte
gracias a la aplicacién de sofisticadas tecnologias y métodos cientificos. En el campo de la

floricultura produce flores, plantas en macetas y follajes.

4412 COMPETIDORES POTENCIALES

Entre los paises que poseen una potencial de competencia en la industria de flores

tropicales tenemos a los siguientes:

® KENYA
Es un pais africano que posee un gran potencial ya que ellos en la actualidad

suministran de flores tropicales a Holanda. Esto se debe a la cercania existente entre Europa y
Africa, siendo una gran ventaja frente a paises latinoamericanos. La industria floricola se

encuentra en etapa de crecimiento por lo que se esta incrementando el numero de productores.

® PERU

Se encuentra en etapa de introduccién al mercado de las exportaciones, su principal
mercado es Europa. Fl clima que posee este pais es lo que hace que no se necesite de
invernadero, siendo un factor de gran incidencia en la calidad pero esto ha generado que

disminuya su productividad.

¢ CHILE

Un pais que posee amplia trayectoria en cuanto exportaciones, esta incursionando en el

mercado de flores cuyo mercado principal es Europa pero no descuidan de paises como Estados
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‘Unidos, 0 Argentina. Que poseen un gran potencial como paises consumidores. Ellos poseen una
ventaja, tienen una organizacién de Promocién de Exportaciones de reconocida trayectoria en la

incursién de mercados como es el caso de PROCHILE.

e ITALIA

Italia ha sido un pais con una larga tradicién en la produccién floricola. En los afios 70's
Ia cantidad de acres usada en la produccién floricola se incremeﬁté en la regién norte. En la

actualidad la produccién floricola se concentra en la regién sur.

Este pais es el segundo pais consumidor de flores en la UE, después de Alemania. En los
inicios de la década de los 807, el consumo de flores ya no era considerado como un mercado de

lujo sino que era considerado como un mercado impulsivo.

Sus exportaciones de productos floricolas se desglosan en:
o Flores: Rosas, Gerbera, Crisantemos, Garofani, gladiolas, orquideas.

¢ Plantas en Macetas.

El consumo de flores italianas ha crecido en un 30% en los tltimos 10 afios. Su principal
mercado es Alemania, seguido por Francia, Suiza y Holanda. Sus exportaciones han disminuido

por la reciente entrada de paises Sudamericanos en el mercado floricultor europeo.

442 CLIENTES

Los clientes son las personas que compran un determinado producto acorde con las

necesidades y deseos. Los clientes no siempre son los consumidores finales del producto, en el
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caso de las flores tropicales, los clientes son las personas que adquieren nuestras flores en sus

diferentes etapas, desde que salen del Ecuador hasta que Ilegan al consumidor final.

Los clientes pueden pertenecer a diferentes mercados, los mercados que intervienen son
los de consumo, de revendedores, internacionales. El mercado de consumo es aquel donde las
personas compran las flores para su consumo personal. El mercado de revendedores es donde
participan organizaciones, mayoristas, suministrando las flores tropicales a instituciones
pequefias. El mercado internacional es aquel mercado que posee compradores, revendedores, etc.

en otros paises.

Los clientes de las flores tropicales pertenecen a los tres mercados como son: el

internacional, de intermediarios y el de consumo.

El cliente recorre un proceso, que se presenta en toda compra que las personas realizan,
desde un alfiler hasta una joya de diamantes, se denomina “Proceso de Compra”, este proceso
varia relativamente dependiendo del producto a comprar, en el caso de las flores tropicales los

clientes de acuerdo a cada etapa son los siguientes:

® Importador
¢  Mayorista
® Floristeria
® Comprador final
Los tres primeros estdn descritos en dos numerales de capitulos anteriores, en este

numeral nos enfocaremos exclusivamente al Comprador final. Es necesario recordar que existen

dos propésitos de compra, decorar y regalar, en el caso de que el propésito de compra sea
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decorar el comprador por lo general es el consumidor final. Ahora si el propésito de compra es

regalar por obvias razones el consumidor final es otra persona.

Existe un modelo de la conducta del comprador, este modelo establece que el
comprador recibe estimulos de marketing, estas son las 4 P’s: Producto, Precio, Promocién,
Plaza. Esos estimulos son apoyados por otros como son: Economia, Tecnologia, politica,

culturales.

Todos esos estimulos son procesados por el compradof de acuerdo a sus caracteristicas y
del deseo que espera satisfacer. La respuesta del comprador, después de procesar la informacion
recibida, se la percibe mediante la eleccién del producto, eleccién de la marca, eleccion de

distribuidor, momento de la compra y la cantidad de la compra.

Por ello es necesario informar al cliente, las caracteristicas de las flores tropicales

ecuatorianas

443 SUSTITUCIONES

Los productos sustitutos son aquellos productos que pueden satisfacer el deseo de un

consumidor. Tenemos diversos productos sustitutos como los que describiremos a continuacién.

Los productos sustitutos naturales son las lamadas flores tradicionales como son:

® Rosas
® (Claveles
®  Orquideas

® Lirios



132

Las flores normalmente se las regala, pero en el caso de las flores tropicales que su mayor

uso es el de la decoracién existen otro tipo de sustitutos:
e Plantas naturales
o Plantas artificiales

® Jarrones, cuadros, etc.

En el caso de utilizarse como regalo existen otro tipo de productos sustitutos como son:

e Chocolates
¢ Joyas

® Vinos
444 PROVEEDORES

Los proveedores son aquellas personas, instituciones que nos proporcionan recursos
para el cultivo, produccién y exportaciéon de las flores tropicales. Debemos recalcar que son

algunos tipos de proveedores que existen.

TECNOLOGIA

® El proveedor principal es Israel, con sus sistemas de riego.

INSUMOS

® Costa Rica es el primer proveedor de semillas de flores tropicales.
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ASESORAMIENTO TECNICO

® Son aquellos paises lideres en la imparticién de la educacién agraria. Costa Rica con la
EARTH, Honduras con el Zamorano, Israel.l
TRANSPORTE
El transporte es adjudiéado por medio de las verificadores, quienes son las que

consiguen el cupo de carga de las aerolineas.

El transporte utilizado en la exportacién de flores tropicales es el aéreo debido a que es
un producfo perecible, necesitindose un medio de transporte répido. Para suministrar el

mercado alemédn existen dos aerolineas que lo hacen:

¢ KIM

Lufthansa

®  British Airways

Sus itinerarios y tarifas varian entre ambas compafiias.

445 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La rivalidad entre competidores no es otra cosa que el analizar el poder de negociacién
que posee cada uno de los competidores que se han mencionado a través de los diferentes temas

en esta tesis.

' EARTH: Escuela de Agronomia dela Regién Tropical Hiimeda de Costa Rica.
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El pafs que posee mayor poder de negociacion es Holanda por el volumen de
exportaciones que maneja, ademés de la cercania entre ambos paises ya que son vecinos y sus

infraestructuras son similares (aeropuertos, sistema de carreteras, telecomunicaciones, etc.).

Kenya a pesar de que no posee un gran porcentaje del mercado, estd suscrito en el
Convenio de Lomé, que como recordaremos es un acuerdo que permite las exportaciones de

ciertos paises africanos, caribefios y otros con cero arancel

Costa Rica, es un pais que se ha distinguido por ser el pﬁmer productor de flores
tropicales, a tal punto que entre sus rubros de exportaciones las flores representan el 4.3%un
porcentaje significativo para un pais lati;tioamerica.no. Debemos agregar que las flores de Cosﬁ
Rica son consideradas las una de las mejores por parte de los mayoristas frente a las de otmé

paises.

45 ESTABLECIMIENTO DE PLANES Y METAS A SEGUIRSE

Las estrategias han sido planteadas a través de esta Tesis, pero debemos recalcar que los
resultados se darian en un mediano y largo plazo. Entre los principales cambios que deberian

orientarse estdn:

®  Organizar una compaiiia comercializadora. Donde la administracién es ejercida por
persona que no posean fincas ni haciendas productoras de flores. El objetivo
fundamental es que esta compaiiia sélo se dedicaria a las exportaciones. Si las
personas que la administran no son floricultores no habrén conflicto de intereses y
beneficiaria a todo el gremio floricultor.

® Crear un hibito de consumo de flores tropicales. El crear un hébito de consumo

reforzaria la demanda de las flores tropicales. La publicidad con respecto a esta
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temética deberia sugestionar que el poseer flores tropicales ecuatorianas en su casa
equivale a tener un pedazito de naturaleza latinoamericana, con esto apelamos al

sentido ecol6gico que caracteriza a los alemanes.

® Crear un sistema paralelo de distribucién. Es decir que debemos acercarnos mas al
detallista para realizar las negociaciones. Esto puede ser a través de la creacién de un
a oficina de representacién que sirva como punto de contacto con la regién que
comprende los estados de Norte Westfalia, Hessen, Rheinland-Pafalz, Sarland y el

norte de Baden Wurttemberg.

® Dedicarnos exclusivamente a una regién. Es importante determinar una regién
para comercializar, esto se debe a que nuestra capacidad de oferta no podria
abastecef a todas las ciudades alemanes y si realizdramos el plan de mercadeo lo
proporcionaria buenos resultados en cuanto incrementar el consumo, al no poder
abastecerse de flores tropicales ecuatorianas tendrian que comprar a la competencia

lo que seria que hemos trabajado para la competencia.

46 POSICIONAMIENTO E IMAGEN

Para llevar a cabo lo planteado a través de esta Tesis es necesario conocer que es
Posicionamiento, como se lo logra, e Imagen. Nuestro objetivo en este numeral es el determinar
los pasos del posicionamiento de las flores tropicales basados en la imagen de calidad reflejados

en la marca del producto, que en este caso es la Marca Pais.

46.1 Posicionamiento

Cada producto, en su categoria ocupa una determinada posicién en la mente de los

compradores potenciales. El posicionamiento no es otra cosa que la fijacion de un producto
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determinado en la mente del consumidor. También se ha dicho que el Posicionamiento de un
producto es la situacién de la imagen real de un producto con relacién a la imagen ideal que el

mercado atribuye al producto ideal.

En otras palabras esto quiere decir que cada producto estd en una posicién especifica en

la mente de los compradores frente a otros productos competidores.

El posicionamiento es de gran importancia porque es la esencia de lo que los
consumidores piensan acerca de un producto. Considerando que la mente humana solo puede
retener 3 marcas por productos de constante consumo, debemos posicionar en la mente del
consumidor alemén que nuestras flores son las mejores en cuanto calidad para que puéda estar

siempre presente con nuestra marca en el momento de la compra.

La importancia del posicionamiento se puede resumir en varios aspectos como son:
® Determina el potencial de venta.

® Determina la audiencia objetivo, es decir quien utilizaré el producto.

L] Determma 1a percepcién por parte del consumidor.

® Determina la asignacion del precio.

® Determina la promociéon

® Determina el tipo de publicidad.

El posicionamiento debe estar respaldado por las diversas estrategias planteadas en esta
tesis. Entre las estrategias de mayor relevancia consideramos el participar en diversas ferias de
agricultura y con mayor énfasis en la feria [PM, el crear un sistema paralelo de distribucién para

mantener una comunicacién estrecha, entre el duefio de la floreria y el exportador, sobre los
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‘cambios que se den en el comportamiento de los consumidores. Todo esto apoyado en una
campafia publicitaria bien elaborada para el mercado alemén para fortalecer un habito de

‘consumo.

4.6.1.1 __FEstrategias de Posicionamiento

Existe varias formas o estrategias de posicionar un producto, de las cuales
mencionaremos las de mayor relevancia en nuestro caso.

o Posicionamiento por atributo. Es la estrategia de posicionamiento mds utilizada,
debemos asociar el producto con un atributo para crear una imagen pero esto solo se
logra si comunicamos los atributos que poseemos. Las flores tropicales pueden
posicionarse por atributo ya que posee atributos fisicos como es el colorido, mayor
tamaiio, etc. Posee otros atributos que son beneficios para el consumidor como es el caso
de que las flores tropicales ecuatorianas son ecol6gicas.

o Posicionamiento por la relacién precio/calidad. El posicionar un producto por su precio
debe ir de la mano con la calidad. Si el consumidor percibe que el precio es alto en
relacién con la calidad de nuestro prodnctoi no lo comprara y comprara al competidor ya
que sus precios podrian ser inferiores. Esto nos indicaria que hemos trabajado para la
competencia.

¢ Posicionamiento en funcién del uso o aplicacién. Otro enfoque de comunicar una
imagen resulta de asociar a las flores tropicales con el uso o aplicacién. Las flores
tropicales ecuatorianas que son ecolégicas y que no solamente sirvan para decorar sino
que seria un regalo ecolégico ideal.

¢ Posicionamiento en funcién del consumidor. Este enfoque asocia a las flores tropicales

con la clase de consumidores potenciales. Las flores tropicales. ecuatorianas estdn
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asociadas con los consumidores alemanes ecologistas, amantes de la naturaleza, que
gustan viajar, que desean poseer algo de naturaleza en sus casas entre otras
caracteristicas que ya hemos determinado previamente.

¢ Posicionamiento en funcién de la clase de producto. Las flores tropicales se diferencias
de las flores tradicionales por sus exéticas formas, por su colorido y durabilidad. Las
flores tropicales ecuatorianas se diferencian de la competencia por que poseen mayor
durabilidad y son de mayor tamafio.

¢ Posicionamiento por simbolos culturales. Podriamos comunicarnos a través de un
simbolo ecuatoriano para diferenciarnos de la competencia. Un ejemplo seria utilizar a
los Indios de Santo Domingo de los Colorados considerando que este sector posee una
gran actividad floricola.

¢ Posicionamiento en funcién de la competencia. Esto podriamos aplicarlo con respecto a
nuestre principal competidor Costa Rica quienes son conocidos en el mundo por poseer
una de los paises con mayor densidad de biodiversidad pero el Ecuador posee mayor
diversidad en general. También podriamos comparar nuestras flores frente a otras y

mostrar que las nuestras son las mejores.

Todos los enfoques son importantes y podriamos aplicarlos a la vez pero con mucho

cuidado para no causar confusién en los consumidores.

La estrategia que debemos considerar como la més apta es la Posicionamiento en funcion
del consumidor es la estrategia mas adecuada porque en la actualidad las flores tropicales no
poseen marca y los consumidores alemanes no diferencian entre las flores de diferentes paises.

Al lograr un posicionamiento, a través del establecimiento de una marca, las flores tropicales se
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convierten en producto selectivo, esto se puede observar en el empaque con el sello o logotipo de

1a marca que refleje la principal caracteristica: flores ecolégicas.

El medio para lograr que los consumidores observen que nuestro producto es selectivo es
a través del Precio, el consumidor al observar un precio mas alto que las flores de otros paises,
debe percibir que las flores ecuatorianas son de mayor calidad y que su factor ecolégico es la
diferencia con respecto a las otras lo que da paso a que los precios sean superiores al promedio.
Considerando que los alemanes estdn dispuestos a pagar més por un producto de alta calidad,

ésta es la estrategia de posicionamiento mas adecuada.

46.2 en

Imagen es lo que el consumidor percibe del producto y deberia estar respaldado por una

imagen institucional que en nuestro caso es la imagen pais.

Nuestra estrategia esta dirigida primero a la imagen del producto para Ilegar a la imagen
pais. Hemos decidido que este es el mejor paso ya que hemos podido observar a través de la
historia que productos de alta calidad como el banano, camarén, cacao fueron reconocidos a
nivel internacional al punto que durante determinadas épocas fuimos los primeros exportadores
de los productos antes dichos, esto se logré sin el apoyo que nos ofrece el marketing en la
actualidad. Considerando que actualmente poseemos mecanismos basados en el marketing que
pueden apoyar a la instauracién de la imagen del producto, debemos aprovecharlos a favor de
un fortalecimiento de la imagen pais que a largo plazo repercutird a favor de la mayoria de

productos de exportacion.

Esto se puede visualizar a través de un ejemplo tan conocido como es el caso japonés que

a través de la mejora de los productos con marcas como Sony, Panasonic, Toyota, etc. Se llegé a
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la conclusion de que Japon era el lider en fabricacion electrénica, automotriz, etc. Y desde ese
momento cada vez que un consumidor desea comprar productos de este tipo observa que sean

de las marcas reconocidas y que digan "Made in Japan".

La imagen tiene una estrecha relacién con la comunicacion, esto nos motiva a disefiar la

comunicacién publicitaria y se lo debe hacer a través de las siguientes etapas:

® Desarrollar un mensaje. Que es lo queremos que el cliente sepa de nuestro producto.
Este tiene como objetivo el incrementar las expectativas sobre el producto, generando

un valor agregado.

® Medios a utilizar para transmitir el mensaje cliente. Medios publicitarios que se
utilizan para enviar el mensaje.

® Comunicacién del cliente con la empresa. La comunicacién es bilateral, la empresa
comunica al cliente sobre las caracteristicas del producto y el cliente comunica a la

empresa si acepta o no el producto.

Antes de la emisién de mensajes sobre el producto este podria ser considerado como
caro. Después de la comunicacién, ya generado el valor agregado, el cliente lo percibird como

barato.

Aplicando lo antes dicho podriamos decir que si solo se vendiera las flores tropicales
ecuatorianas con un precio alto sin realizar publicidad o cualquier tipo de comunicacién, podrian
los consumidores alemanes considerarlas como caras; pero si vendemos nuestras flores

promoviendo una comunicacién en la cual se destaque la durabilidad de nuestras flores, el
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consumidor aleman percibird que nuestras flores son baratas ya que duran mas dias que las

flores de otros paises.

Fl mensaje de la imagen debe dirigirse al cliente decisor de la compra y en segunda
instancia al usuario del producto, ya que el decisor es el comprador y es quien decidir4 si es que
compra nuestras flores. En caso de que la imagen del producto no haya llegado al nivel deseado

esto nos est4 indicando que debemos investigar que esta sucediendo.

Puede ser que la calidad del producto no sea la mejor y esto repercute en la imagen, pero
esto puede aliviarse con un buen papel de la publicidad y el mercadeo. El caso del café
colombiano es bueno recordar ya que para algunas personas, que se consideran expertas,
sostienen que el café colombiano no es el mejor pero que llegaron primero a la mente del

consumidor extranjero y se posicionaron a través de la imagen de un producto de alta calidad.

La calidad es la mejor aleada para la creacion de un imagen ya que los consumidores
objetivizan la valoracion, si es de buena calidad o si es de mala calidad. Los compradores eligen
por dos criterios de compras:

1. Imagen

2. Precio real.

La imagen que esté asociada a la calidad es quiz4 la de mayor relevancia entre estos dos
criterios. El factor imagen tiene una gran influencia en la decisién final. En el caso de las flores
tropicales del Ecuador podremos decir que la imagen del producto puede respaldarse en la
imagen que posean otros productos agricolas ecuatorianos, como es el caso del banano quien
posee una imagen de producto de calidad. Analizando este parrafo demostramos que se puede

lograr una imagen pafs por medio de la imagen lograda por un producto y este a su vez
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respaldar la imagen de otros productos, mejor atn si es con la aplicacién de técnicas de

mercadeo.

Cuando el comprador posee cierta experiencia es menos sensible al precio pero es mas

exigente en cuanto calidad.

4.6.3 _CASO: CAFE COLOMBIANO

Colombia es el primer productor de café ardbica suave y ocupa el segundo lugar en
produccién mundial. El café colombiano tiene un reconocimiento a nivel mundial como el mejor
del mundo gracias al posicionamiento de calidad logrado por la Federacién Nacional de

Cafeteros que aplico estrategias de marketing desde la década de los treinta.

Las principales regiones productoras de café son: El Gran Caldas (33%), Antioquia

(15.7%), Valle del Cauca (13.5%) y Cundinamarca (9%).

El éxito del modelo Colombiano implica muchos factores ademds del mercadeo a nivel
internacional; como es el cooperativismo, el apoyo del gobierno, su habilidad negociadora y su

experiencia en la comercializacién interna y externa del grano.

El café es originario de Arabia y Etiopia y lleg6 a Colombia aproximadamente en 1723 y
su cultivo se difundié por la labor realizada por los jesuitas. Este producto toma importancia a
mediados del siglo pasado y represento por los afios 1895 y 1896 cerca del 70% de las
exportaciones colombianas. La dependencia de la economia colombiana de la produccién de

café continuo hasta mediados de la década de los ochenta del presente siglo.

La produccién de café en Colombia ha mantenido una tendencia creciente desde el

presente siglo con sus claras oscilaciones. Entre 1925 y 1945 se realizaron grandes incrementos
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en el 4rea cultivada y la década entre los 50 y 70 se caracteriza por reduccién de las plantaciones

causada por el envejecimiento de las plantas y el poco uso de tecnologia.

En la historia del café en Colombia se dan dos importantes bonanzas que permitieron
expandir y mejorar este sector. La primera bonanza cafetera se da entre 1975 y 1979, la cual
permiti6 invertir en la modernizacién de la caficultura colombiana y por ende mejorar la
productividad. Ademds el crédito creci6 en un 290%, lo que permiti6 la tecnificacién de las
plantaciones. La segunda bonanza se dio a mediados de la década de los ochenta la cual

permiti6 estimular la produccién, tecnificar las fincas y expandir el crédito en un70%..

La Federacién Nacional de Cafeteros fue creada el 21 de junio de 1927 en el Segundo
Congreso Nacional de Cafeteros, como una organizacién de derecho privado, sin &nimo de lucro,
dedicada a la defensa y progreso de la industria cafetera. Gracias a ella se logra eliminar a las
agencias de los compradores extranjeros que manipulaban los precios y solo trajeron el caos al
sector. Los principios en que nace la Federacién fueron muy democréticos puesto que en ella
podia pertenecer cualquiera que tuviera dos hectdreas y su produccién sea de 375 kilos. Los
objetivos iniciales fueron garantizar la calidad del grano a través de la asistencia a los

agricultores asi su comercializacién externa y su influencia en el mercado internacional.

La Federacién junto con el gobierno fija el precio interno del grano, lo que ha permitido
proteger al caficultor de oscilaciones externas del precio y garantizar su ingreso. Ademds se
encarga del almacenamiento, asistencia técnica, financiar el inventario, investigacién cientifica,
comercializacién externa y su promocién en el exterior. Por el lado politico siempre fue una
preocupacién continua de los gobiernos y eso es palpable en sus politicas cambiarias y en todo el

apoyo brindado. Desde el punto de vista social permiti6 mejorar el nivel de vida de los
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agricultores a través del disefio de sistemas de educacién y extension agricola, construccién de

escuelas, creacién de granjas experimentales y programas de salud.

El café fue motor de la economia colombiana y hasta ahora sigue siendo de importancia
puesto que representa el 19% del comercio exterior del pais. Muchos avances se dieron con las
divisas provenientes de este rubro como es el transporte, finanzas piblicas, el desarrollo
industrial, bancario y empresarial asi como también contribuy6 a la generacién de empleo.
Actualmente existen 597 municipios que abarcan una superficie agricola de cuatro millones de
hectédreas de los cuales un millén pertenecen a este cultivo. La poblacién dedicada al cultivo es
de tres millones que refresentan a 500000 hogares donde el 71% de los trabajadores son duefios

de sus propias fincas y el restante labora para otro.

La imagen de calidad del café colombiano demuestra el éxito que tuvo el programa de
marketing conocido como " 100% café colombiano " implementado por la Federacion desde hace
mds de treinta afios y que consistié en un programa de publicidad y promocién con el fin de
incentivar a consumir un producto compietamente colombiano. También contribuyé6 a ello el
programa de investigacién de mercado implementado por la Institucién al reconocer las
diferencias existentes entre cada pais. Logrando con ello incrementar consumo de café y lograr
una marca universal. Para citar el éxito que se alcanza investigando cada pais como un ‘mén:ado
distinto tomemos el caso de Jap6n con el lanzamiento del café enlatado dirigido para las mujeres
Y que en la actualidad este segmento equivale al 20% de bebidas no alcohélicas. El mercado de
Estados Unidos es atendido por los exportadores privados mientras que el mercado europeo y

japonés es cubierto por la Federacién.
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Entre las Instituciones que fundo la Federaciéon para apoyar su labor fueron:
CORDICAFE (Corporacién para la Diversificacion del Ingreso Cafetero) con el propésito de
buscar nuevos proyectos que permitan mejorar los ingresos del gremio cafetero. También creo
una Oficina de Calidad y el Fondo Nacional de Café, el primero permite garantizar a través de la
inspeccién un producto de calidad en el exterior.  El segundo ha servido para mantener la
estabilidad financiera de la actividad cafetera. El Centro Nacional de Investigaciones de Café en
Chinchind con instalaciones en varias regiones y en Bogotd un Laboratorio de Investigaciones
sobre la quimica y la fisica del café; estas dos Instituciones han permitido ademas de mantener

una alta calidad a controlar y evitar plagas en los cafetales

El mercado del café se asemeja a un oligopolio puesto que se toman decisiones entre los
paises productores para controlar el precio a través del establecimiento de cuotas de produccién.
A través de la historia Colombia se ha caracterizado por ser un pais monoexportador al
depender sus ingresos de la cotizacién del café a nivel mundial. Esto es claramente visible por
las politicas cambiaras que se implementaron en el pais para incentivar al sector. El afio 1967
marca una fecha focal en el cambio de politica cambiara puesto que a partir de ella el sistema de
cambios es unificado ya que anteriormente la cotizacién era distinta dependiendo el producto lo
que producia que el sector cafetero se estimulara en desmedro de las exportaciones no

tradicionales.

Para disminuir la dependencia de la economia colombiano del café se incentiva en la
década de los setenta las exportaciones menores pero este proceso es suspendido debido a la alta
cotizacién que alcanzé el grano en el afio 1976 debido a la helada que Brasil sufrié en 1975. Lo

que a su vez demuestra la dependencia del clima de Brasil, el mayor productor mundial, en la
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cotizacion del precio mundial. El proceso de diversificacién empieza nuevamente en 1987 a

través del incremento de cultivos de productos no tradicionales.

El c;)nsnﬁidor paga primas por el café colombiano grédaé a la labor de mercadeo
realizada por la Fecieracién Nacional de Cafeteros. Ellos fueron los pioneros en la promoci6n del
grano a través de campaiias publicitarias y el establecimiento de oficinas en los principales paises
consumidores. En 1981 fue creado el logo de Juan Valdez, un hombre con la figura prototipo de
un caficultor, junto con su burro y como fondo las montafias colombianas; buscaban identificar
a un producto de alta calidad Actualmente se utiliza este logo como una marca para identificar
al café que sea totalmente colombiano. A su vez se promocioné el café colombiano al incluirse en
sellos postales y a través de vallas publicitarias en eventos deportivos y la presencia en ferias

internacionales.

. A manera de ejemplo quisiera citar el poder que posee la imagen del café para lograr la
presencia de um multinacional en tefritorio colombiano. MC DONALDS decidi6 méntar sus
locales en Colombia pero esta empresa tiene como politica que todo su producto es 100%
importado por lo que el gobierno le impuso una barrera al exigirle que'las papas sean compradas
en el mercado interior a lo que se rehus6 y decidié no invertir. Afios mas tardes regresa Mc
Donalds con el propésito de aceptar lo que el gobierno le imponia pero a cambio de que en todos
los establecimientos del mundo donde la empresa expende sus productos haya un dispensador

de café con laimagen de Juan Valdez.

El escenario ha cambiado puesto que tradicionalmente el café era considerado por el
consunudor como una beblda que nos daba cierto placer y ante todo implicaba algo emotivo

pero actualmente la cahdad es una factor preponderante puesto que poco a poco se incrementa el
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nimero de clientes sofisticado. En este nicho entran los consumidores de café especiales o
gourmet qué representan cerca del 5% total y en el caso especial de Estados Unidos ha ayudado
a compensar el decremento en el hdbito de beber rcafé. Las caracteristicas de este segmento sén
personas que estdn dispuestos a pagar un mayor preao lo compran en tiendas o cafeteria

pecmhzadasyselmnvemdo educando en las propiedades delcaféparaescogerentretodaslas

marcas que les ofrece el mercado

Este segmento de mercado se ha dividido en tres subsegmentos. que sor: cafés de
origenes, saborizados y productos mgéﬁcm. Los origenes se relaciona con la tendencia de |
preferir una café de un determinado pais puesto que esto obedece a una estrategm para
distinguir el préducto entre las diversas marcas existentes. Al existir un nimero muy grande de
paises productores 4 tinica manera de diferenciarlos es por su procedencia ya que cada pais vaa
ofrecer un producto con un aroma, apariencia, sabor diferente. Estaspropmedadesvan a’‘ser
diferentes puesto que las ‘caracteristicas del suelo, clima y formas de cultivo van a influir en el

producto final.

Los saborizados contienen ingredientes adicionales que le dan un sabor a amareto, nuez,
chocolate, almendra, coco, limén, fresa, vainilla, canela, ron entre otros. Este producto busca
captar a las personas que normalmente no toman café pero que al saborear algo més agradable
pueden optar por consumirlo. Los orgdnicos son aquellos que para su elaboracién no han
uh’lizadoniquimicos,niferﬁﬁzantes;estoescomoresukadodenmtendgndadept&eedénal
medio ambiente y a la salud de los ciudadanos y que es mas visible en Europa. Entre estos
subsegmentos el de mayor importancia es el de origenes donde el consumidor no solo exige de
un pais sino de una zona especifica. o
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ANALISIS FODA

Colombia ha logrado posicionarse como el mejor café del mundo gracias a la labor de

mercadeo empleada por la Federacién Nacional de Cafeteros desde la década de los sesenta. El

entorno ha cambiado puesto que actualmente hay nuevas tendencias en el consumo con lo cual

Colombia debe replantear las estrategias utilizadas y aprovechar la imagen de calidad lograda

por muchos afios de dedicacién. A continuacién un andlisis FODA que nos permite visualizar la

situacién actual tanto interna (fortalezas y debilidades) como externa (oportunidades y

amenazas) del mercado café Colombiano.

FORTALEZAS

*

Politica cie Estado continua a favor del sector cafetem ‘

Un Gremio bien orgalﬂzaao, con ob)etlvos claros, comunes ycongranexpenenaa en
Canales de distribucién propios.

Imagen de calidad reconocida por el consumidor.

Sistema de extensi6n agricola exitoso. Desarrollo social

Desarrollo del sector.

Organizaciones especializadas que apoyan al sector como: Fondo Nacional de Café,

el Centro de Investigaciones, entre otros.

_ Siempre ha logrado aumentar su participaciéon en el mercado mundial:

Sector econémico que fue y es el motor de la economia Colombiana, aunque en las
dltimas décadas ha disminuido la participacién de este en el rubro de exportaciones.
Esto se debe a la politica de Colombia de diversificar las exportaciones para dejar de

ser un monoexportador.
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e Proactivos en sus estrategias.
e Apoyo al agricultor desde el punto de vista social, econémico, técnico y crediticio.
¢ Distribucién democratica de las tierras.

¢ Personas lideres y con visi6n en el Gremio.

OPORTUNIDADES

Cambio en los gustos, hébitos y preferencias del consumidor

Nicho de mercado: consumidores demandan cafés especiales y estdn dispuestos a pagar una
prima por ello.

Preferencia por café orgénico. Por lo tanto debe atenderse estd nueva demanda con una
nueva marca.

Consumo de café de acuerdo con la zona que es originario. Es un cambio causado por la
introduccion de consumidores sofisticados que exigen un café de una determinada zona de

un pais por ciertas caracteristicas en cuanto al aroma y sabor.

Lugares de compra: Establecimientos que se especializan en la venta de cafés de alta calidad.
Es una tendencia actual que debe tomarse en cuenta en la estrategia de distribucién y que
hay que aprovechar la imagen del café colombiano.

Descubrir nuevos hibitos de consumo

Descubrimiento de nuevos mercados.

Europa Oriental: sus habitantes poseen una gran cantidad de habitantes y sus habitos son |
diferentes en el consumo de bebidas a los del Occidente. Por ejemplo C‘hma con una
poblacién aproximada de 1.208'842.000 (1.994), con un crecimiento del 1.4% representa una
gran-oportunidad para implementar una campatfia de consumo de café en el segmento més

joven que es la mayoria de la poblacion. Tomando en cuenta que la edad promedio es de
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27.4 afios (1.995) y que la situacién econémica estd mejorando por la politica de apertura

actual

DEBILIDADES

¢ Baja productividad de las plantaciones.

e Costos de produccion altos.

¢ Producto tradicional que se encuentra en la etapa de madurez, es muy competitivo y
es muy dificil mantener la posicién alcanzada.

e El Sistema para fijar el precio interno no toma en cuenta las oscilaciones de precios
del mercado externo sino que se basa en un célculo que permita obtener una minima
rentabilidad al agricultor pero que por otro lado lo perjudica puesto que no permita
que la produccién sea eficiente sino proteccionista.

e Elsistema actual de produccién y comercializacion interna es ineficiente puesto no es
rentable de acuerdo a pardmetros del mercado. Por lo tanto, debe reformarse ya que
no obedece a las condiciones del pasado.

o Endeudamiento del sector.
AMENAZAS

e Disminucién del consumo de café a nivel mundial.

e Nuevos competidores que estan construyendo marcas nacionales al igual como lo
hizo Colombia.

e Mezclas con cafés de menor calidad.

e  Mayor poder de los supermercados.

¢ El precio tiene cierta dependencia de la produccién de Brasil.
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CONCLUSIONES

o El sector cafetero ha utilizado la tasa de cambio como herramienta para sostener el
ingreso del Gremio. Hay que recordar que para este tipo de politicas va en conjunto
con una politica de austeridad por parte del Gobierno.

o Las exportaciones de café representan un rubro importante de financiacién del
Estado.

e Mercado oligopélico, esto se debe a acuerdos realizados entre los principales
productores para restringir la oferta y mantener el precio. La problemética es que
hay paises que no se suman y estdn aumentando las hectdreas de cultivo.

RECOMENDACIONES

e Politica cafetera debe incluirse dentro de la politica agropecuaria.

e Reestructuraciéon de la caficultura colombiana buscando niveles de competencia a
nivel internacional. Para ello debe hacerse una reubicacién econémica de los
productores.

e Limitar la oferta y buscar la especializacion.

464 CASO: VINOS Y UVAS CALIFORNIANAS.

Cuando se piensa que bebida alcoholica seria ideal para adolescentes sin necesidad de
embriagarse, o en una bebida que no produzca como resultado un estado etilico pero que se
pueda apreciar una buena cena o reunién familiar pocos pensarian en un vino delicioso suave y

de buena calidad.
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Quien no conoce el vino BOONES, es un vino suave exquisito y de excelente calidad,
elaborado con uvas de California, un estado que siempre se ha caracterizado por ser el centro del

mundo de 1 espectdculo, del cine, residencia de artistas, etc.

En este capitulo vamos a narrar la historia de como California, en la década de lo 70’s
lleg6 a reconocimiento mundial en cuanto al cultivo de uvas. La mayor cantidad de uvas
cultivadas en este estado norteamericano son destinadas a la elaboracién de vinos, para cubrir el
consumo interno, por este motivo nos vamos a enfocar a esta actividad que se puede decir que es

complementaria al cultivo de uvas.

Nos atrevemos a decir complementaria porque el tipo de uva cultivada se lo podria
considerar industrial ya que se cultiva con el propésito de elaborar vinos en cuya fabricacion la

principal materia prima son las uvas.

Debemos considerar que es un caso interesante debido a la fama que posee California,
como un estado que produce diversién y comercio; ya que en esta parte de Estados Unidos se
encuentra Hollywood, la Meca del cine; la ciudad de Los Angeles, donde habitan una de las
concentraciones mayoritarias de hispanos con sus hermosas y soleadas playas; ademds que posee

otras ciudades como son: San Francisco, con su puente colgante.

Podremos ver que California se ha distinguido por otros atributos y no necesariamente

por ser un estado productor.

4.6.4.1 RESENA HISTORICA
California es un Estado que se encuentra en la Costa Oeste de Estados Unidos de

Norteamérica, se encuentra bafiado por el Océano Pacifico. Posee alrededor del 4 % de granjas

de los Estados Unidos pero registra el 11% de los ingresos provenientes de las granjas.
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Los productos agricolas representan el 72% del ingreso de las granjas y California
produce un poco mas de 200 tipos de productos agricolas que se comercializan. Liderando al

rubro de productos agricolas comercializados encontramos a las uvas, algodén, papas, etc.

La industria vitivinicola en Estados Unidos ha evolucionado en los ultimas 4 décadas, a
pesar de que la mayoria de esta industria esta concentrada en California, ya que
aproximadamente el 90% de la produccién de las uvas que se comercializan en Estados Unidos

esta ubicada en el Estado de California.

La historia menciona en sus paginas, que esta actividad comenzé por el afio de 1780, y
esto sucedi6 debido a unos Misioneros Franciscanos (espafioles) llevaron cepas de especias
conocidas en Europa como uvas del viejo mundo , debido a la naturaleza climatol6gica de

CALIFORNIA se adapto esta planta en un nuevo suelo.

Muchas variedades se han desarrollado a partir de la uva del viejo mundo y las mismas ya
no solo estdn restringidas en un estado, sino que se han expandido a Arizona y otros estados de

la Uni6én Americana.

La produccién de Vinos en California se basa en variedades de uvas de procedencia
extranjera (Cabernet Sauvignon y Chardonnay ) como nacional. (Concord, Delaware). El
Chardonna y también llamado Pinot Blanco, crece en algunas regiones a través del mundo, pero
se distingue del resto de tipos porque con este se elabora la champaiia. Esta cepa contiene toda su
finura por lo que conserva una muy buena reputacién. Los vinicultores de California elaboran

con este tipo de uvas un vino blanco corriente de mesa.
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La historia de la vinicultura estadounidense dice que la década de oro fue de 1970 a 1980.
Las empresas emprendedoras de esta floreciente industria son: E & J Gallo, Almaden y Paul

Masson.?

Nosotras nos enfocaremos solo a la historia relacionada con E & J Gallo, ya que ellos

poseen un vino reconocido a nivel mundial como es el BOONE'S.

Primero narraremos lo que sucedi6-en el mercado vimicola en general. En: 1955 Ias
empresas antes mencionadas incursionaron en la industria vmicx)ia genmdoeompetema Ppara
acaparar la atencién de los consumidores. Fue tan Hamativo este mercado que empresas
multinacionales lideres en otros tipos de bebidas, como son: Pepsi, Coca cola, Nestls, etc.,

incursionaron en este mercado.

Todas esas multinacionales compraron grandeé vifiedos, bodegas, todos-ellos vendieion
vinos con las mismas técnicas de mercadeo de sﬁs bebidas éxito, tales como sén las‘ gm,
refrescos, productos congelados. Pero tomaron en cuenta que la televisién es un medio de
comunicacién masivo, por lo que fue considerado con el elemento mas importante para la
publicidad.

Los primeros comerciales mostraban lo que se considera el proceso de elaboracién dgl
vino, proceso de cultivo de las uvas. Ademéds destacaban ei cachet social de una botella. éon este
lograron convencer a millones de consumidores: que debian ‘hacer del vino una parte muy
importante de sus vidas cotidianas. Generando un habito de consumo mediante el marketing.

La década dorada de la industria vinicola, se reflejo con el incremento del 100 % de las

ventas, pero fue el resultado del crecimiento del consumo per cépita; de 4 It a 10 It por habitante,

% E & J Gallo: Emesto y Julio Gallo
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y esto fue logrado al cambio de estilo de vida inducido por Ia publicidad. Los jévenes empezaron
a abandonar los licores fuertes como whisky, cofiac, ron, etc.,, que por afios fueron tomados por

sus padres, abuelos, etc.

Para estudiar mejor este caso es necesario separarlos por etapas los afios que fueron la

ciispide del éxito de los vinos californianos.

En el lapso de 1970 a 1973, las estrategias de mercadeo qﬁe se aplicaron consistia en
varios pasos. Primero, convocaron a catadores en 5 estados los mismos que acudieron
aproximadamente 400.000 personas. Segundo, desarrollaron los cursos de apreciacién del vino,
las mismas que acudieron alrededor de 750.000 personas cada afio quienes aprendieron las
diferencias entre Cabernet y un (;hardonnay Tercero, los lugares que servian vino de diferentes
tipos y cosechas por vaso se convirtieron muy populares y de moda. Para 1973, 1as botellas de
vino se descorchaba en hogares, restaurante, aviones. En este lugar fue como resultado de las

exigencias del consumidor, quienes solicitaban vino cuando viajaban en los aviones.

Los tipos de estrategias de marketing que se realizaron, fueron bdsicamente dos.
Primero, anuncios publicitarios de televisién, tenian duracién de treinta segundos, las mismas
que resaltaban la elegancia y sofisticacién de beber vino. Segundo, se premiaron a los mejores

vinos demostrando elegancia y clase, dos atributos positivos del vino como bebida de tipo social.

Los comerciales de televisién de la década 70 - 80 fueron enfocados a las perso:nas que
poseian buena situacién econémica y con poder adquisitivo: Esto se lo hacia a través de la
presentacién de personas que bebian una botella de vino como un simbolo de prosperidad
econémica o también se lo comparaba con una piedra preciosa e invaluable. Las estrategias de

publicidad que se las considera mas importantes se las narraré en los siguientes pérrafos.



156

Se comparaba su Hearty Burgundi®, un vino al estilo del borgofia francés, con los vinos
tintos franceses mostrando al publico uno de sus elegantes lugares de degustacién en Paris. Se

demostraba que superaba a los vinos franceses y de esta forma ganaba cestas llenas de medallas.

Se exaltaban sus virtudes y se recomendaban ptblicamente los vinos de California, pero
esto se basé en la imagen rica y refinada para los consumidores de botellas de precio moderado,
con el cual se mostraba al consumidor que podria fantasear que pertenecias a la aristocracia
inglesa con tan solo comprar una botella de vino californiano. Otra publicidad solo reflejaba que

la copa definia un estilo de vida.

Otros mostraban a grupos de jovenes despreocupadas tomando vino ya sea en las
terrazas de los bares y cafés, en espectdculos deportivos, en fiestas en el campo o playa. Con esto
trataba de ganarse a los j6venes. Estas técnicas dieron buenos resultados y decidieron

incrementar sus gastos de publicidad.

A comienzos de los 80 el negocio del vino en este pais empezé a perder fuerza
gradualmente. Es decir que tuvieron diez afios de crecimiento continuo. Fue tan grande el éxito
durante esos afios que la Coca Cola decidi6 invertir en el mercado y adquiri6 el Taylor California

Cellers.

Las causas de la depresion del mercado se debieron a dos causas fundamentales. Primero
el aumento de la cotizacién del délar frente a las monedas europeas, permitiendo la entrada de
los vinos extranjeros y baratos. Segundo, perdieron contacto con su publico consumidor y esto

se debia a los siguientes factores:

® Solo se enfocaban a la calidad de vinos.

* Marca de vino propiedad de E & J Gallo



157

® Solo se proyectaba como simbolo de buena posicién.

® Solo se enfocaba como bebida divertida para consumir en playa o en las fiestas.

No se estudié y/o no se tomé6 en cuenta los valores y actitudes de los ciudadanos
motivados internamente. Por ejemplo, usualmente no se descorcha una botella en la playa. Se

consume en la intimidad compartiendo con amigos o familiares.

A pesar de que el mercado se contraia los productoreé de vinos no deseaban cambiar su
técnica de marketing que fue exitosa en su momento pero después de varios afios hubieron

cambios en cuanto al segmento objetivo de consumidores. Esto fue aprovechado por los vinos

extranjeros.

4642 HISTORIADEE & ] GALLO

Ahora nos enfocaremos a la empresa vinicola mds grande, para analizar como fue el
proceso de posicionamiento de E & ] Gallo. Uno de los productores de vino mas importante
podremos decir que es E & J Gallo Winery que posiblemente sea la mayor empresa del mundo en
lo que a vinos se refiere. La produccién de uvas que utiliza proviene de 100.000 acres, que estdn

distribuidas en diferentes dreas de cultivos.

En 1938, en el Central Valley de California, dos hermanos Ernesto y Julio Gallo
establecieron las bodegas E & ] Gallo. De aprendices a duefios de la empresa lider de la industria
vinicola de Estados Unidos, logrando captar el 30% del mercado. Desde 1938 a 1940, el vino era |

considerado como una bebida dulce pero de fuerte contenido alcohéljco.

Los primeros pasos en el mundo del marketing se dieron al crearse dos slogans: “"Menos

centavos por grado de alcohol” y “Una borrachera solo por un délar”. El dltimo slogan gener6
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mucha demanda logrando beneficios econémicos, el dinero fue invertido en los vifiedos y en la

bodega.

Después de la Segunda Guerra Mundial, los hermanos se dividieron las actividades, Julio
se dedicaba alas adividades propias de la bodega mientras su hermano Ernesto se dedicaba al
comercio exterior. Ernesto se dedicaba a la distribucién y buscar mayoristas extranjeros, fue el
ejecutivo de la industria vinicola ya que reconoci6 una actividad importante dentro del

marketing como es el merchandising.

Afios mas tardes, Julio observé que los jévenes de la comunidad negra bebian una
mezcla de vino con limén, entre otras frutas, y pens6 en el potencial de comercializacién. Esto lo

llevo al lanzamiento de “Thunderbild” que fue presentado como una sangria de varias frutas.

Gracias al éxito logrado con Thunderbild, se creo una bebida para principiantes o post -
adolescentes, a esta bebida se la conoce come Boone’s. Luego crearon otro tipo de bebidas que se

diferenciaban entre si, por su sabor.

El resultado de estas innovaciones en las bebidas fue la captacién del mercado de la
juventud de los afios sesenta y esto se debi6 al boom de los diferentes tipos de vinos. Esto genero
ganancias las mismas que financiaron la automatizacién de esta forma garantizaban que cada

botella contenia vino mezclado de una manera homogénea, sanitaria y cientifica.

Los dos anuncios televisados de esa época consistian en los siguiente: El primero
mostraba a un miembro. de la familia Gallo demostrando que los vinos eran productos de una

bodega de una pequefia propiedad familiar. El segundd mostraba a un actor como amigo de los
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hermanos Gallo que decia que los vinos eran resultado de una simple operacién familiar y no de

una tecnificacién como era en realidad.

Pero no todo fue optimista, sucedieron tres hechos que hizo tambalear a la empresa.
Primero fue la profuesta de compra por parte de una poderosa empresa. Segundo una dlsputa
laboral con\Ces;ir Chﬁvez, jefe de uno de los sindicatos agricolas mds importantes. Tercero, una
acusacién por parte de un ex - distribuidor de Miami lo que genero que la:Comisién Federal del

Comercio que investigaran en las técnicas de Marketing: ya que-ellos no permitian ‘que sus

distribuidores vendan vinios de otras: casas comerciales. A’ pesar-de - estos-inconvenientés no
quebraron ni. perdieron:su posicién de lider. Hay 'que agregar.que tuvieron que competir con
otros rivales bien organizados en un mercado-en crecimiento. ‘Entre:sus competidores se

encontraba la‘Coca Cola ya que la soda, es un producto sustituto, y ellos poseian una marca de

Vino.

Esta competencia Hevo a decidirse a invertir.en publicidad. Al final de los afios 80's no
tuvieron otro remedio que acndn' alos publicistas, pero la base de su decisién es gue notaron que
la publicidad, en especial en televisién, es sumamente importante y que todo el trabajo realizado

hasta ese momento hubiese sido en vano.

‘Enlas investigaciones de mercadeo determinaron lo siguiente:

1. Muchos de los consumidores que actdan por motivaciones internas se habian
pasado a consumir vinos debido a las cualidades de intimidad, que se reflejaba en la
Publicidad. Contrario a los comerciales que presentabaneldescerchode una botella

de yino enla playa.
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2. Creian que el suave sabor del vino estimulaba los momentos agradables en las
relaciones con amistades y familiares. El vino puede comercializarse como una
compra emocional.

3. Proporcionaba sensacion de paz y armonia en sus vidas. Esto confirma que el vino se

lo compra por sus atributos emocionales.

Todos esos descubrimientos fueron empleados en la campafia publicitaria y ayudé al
posicionamiento de la empresa, esto se ha podido observar a través de que es una de las pocas
empresas de Estados Unidos que puede ignorar el cambio del perfil psicografico y sin embargo
sigue prosperando. Se cree que uno de los puntos fuertes es el agresivo sistema de ventas al por
menor, sin olvidarnos de que E & ] Gallo fueron los primeros en relacionar la actividad vinicola

con la tecnologia.

Podemos decir que el vino californiano fue tan importante y reconocido como un vino
francés, chileno o espafiol, pero en la actualidad estos vinos pertenecen a un nicho de vinos, es
decir este tipo de vino esta dirigido al segmento de personas que desean saborear un vino bajo

en alcohol, entre el segmento objetivo est4n los adolescentes.

Pero hay quienes sostienen que el éxito de los vinos californianos se debe a los inversores
extranjeros que llegaron a este punto del planeta a realizar sus actividades productivas, pero
podemos asegurar que si la materia prima para la elaboracién del vino, es decir las uvas, fueran
de mala calidad ningin inversionista hubiese Ilegado a California a producir. Porque al instalar
una planta productora de vino es con el objetivo de reducir costos ya sea porque la mano de obra

sea barata o porque estardn mas cerca de la materia prima.
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Como conclusién podemos decir que los vinos elaborados en base a la uvas cultivadas en
California compiten con los vinos finos cuyas uvas provienen de vifiedos europeos,

considerados como uno de los mas finos.

Uno de los factores que incidieron en el éxito consisti6 en la formacién de las
cooperativas de agricultores ya que ellos se unen para comercializar su producto, las uvas, las

mismas que eran vendidas a las bodegas, quienes fermentaban las uvas para fabricar los vinos.

Podemos concluir que sin un plan agresivo de mercadeo aplicado hace 25 afios atras, no
hubiesen creado un habito de consumo de vino que llevo a un cambio de estilo de vida de los
norteamericanos, esto es muy importante porque se requiere de tiempo, paciencia y es una de las

tareas mas dificil de lograr en el mercadeo, pero es lo que conlleva al éxito.

4643 ANALISIS F.O.D.A

Es muy importante realizar un anélisis sobre este caso péra realizar las comparaciones y

recomendaciones con la comercializacién de las flores tropicales.

FORTALEZAS
e Agresivo sistema de ventas al por menor.
e Control total de la cadena de distribucién.
e Fueron los primeros en aplicar tecnologia en la industria.

e Posicionarse en la mente del consumidor como productor de estatus.

OPORTUNIDADES
e Fl mercado de los jévenes posiciondndose como bebida para festividades como

Navidad, Afio Nuevo.
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DEBILIDADES
e El éxito se basa en su mayoria en una sola P (Plaza) del Marketing, y no en las cuatro
P, como deberia ser.

o El continuo olvido del estudio del comportamiento del consumidor

AMENAZAS
¢ Incursion de ofros vinos extranjeros para mercado de jovenes.

e  Otros tipos de bebidas que son aceptado para la diversién,



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Cuando se realizan estudios, propuestas, anilisis, es de suma importancia emitir las

conclusiones y recomendaciones frente a los resultados.

51 CONCLUSIONES

Las conclusiones que pueden emitirse son las siguientes:

El sector agricola representa el 17 % del PIB y el 31% de la Poblacién Econémicamente
Activa.
El sector agroindustrial constituye el 25 % del PIB. |

El Sector agricola ha cmci&o sostenidamente, es un resultado que se ha dado por el
cambio del agriculter de sembrar productos tradicionales a productos de exportacién no
tradicional. Claroestéqueestololianhechélaépmonas que poseen recursos financieros
para realizar dichas inversiones.

El sector agricola no ha recibido capacitacién. Solo reciben una minima e mdxspensable
capacitacién aquellas personas que trabajan en fincas, granjas o haciendas que pertenecen
a Ingenieros Agréﬁoméé._

Nuestro pais compite con diversos productos agricolas, incluyendo el de flores tropicales,

con paises que poseen problemas naturales. Como es el caso de Israel, un pais muy
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pequefio y desierta; y Costa Rica, este pais se encuentra en el denominado cinturén de

huracanes.

® No hemos trabajado en el posicionamiento de producto agricolas, excepto banano y rosa,

pero debemos basarlo en calidad, tecnificacién, tecnologia, etc.

® Seguir como ejemplos, paises similares de cultura, podria ser Colombia, ellos poseen una
corporacién de promocién PROEXPORT, ademds posisionaron al café colombiano y

poseen al as flores cortadas como segundo producto agricola de exportacion.
5.2 RECOMENDACIONES

Es necesario tomar en cuenta que es necesario enfocar nuestras recomendaciones a
tres sectores importantes que se relacionan entre si.

En el 4rea gubernamental se recomienda lo siguiente:

® El Estado ecuatoriano debe comprender la necesidad de estimular el crecimiento de las
exportaciones lo que motivaria a la variedad de productos que ampliarian la gama de

productos exportables ecuatorianas.

® Continuar con la creacibn de politicas de Comercio Exterior a largo plazo

considerdandoselas como politicas de estado y no del gobierno de turno.

® Re - estructurar el Sistema de Crédito para los productores ~ exportadores a través del
Banco Nacional de Fomento o la Corporacién de Fomento Nacional. Una sugerencia:
otorgar préstamos al productor - exportador pero como requisito previo el exportador
debe estar inscrito en el CORPEL quien asesorard en los aspectos del mercadeo del
producto como son de promover ferias las mismas que ayudaran en la promociéon del

producto, realizar contactos con los posibles compradores; este servicio seria costeado
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por CORPEI en un 80%.! Esto incentivaria a las exportaciones ademas que proporcionaria

la imagen - pais que es tan necesaria.

Atraer inversionistas; debemos presentar que en el Ecuador es mas atractivo producir
que en otros paises como Costa Rica, por ejemplo. Las inversiones serian para producir y

exportar; un ejemplo serian las exportaciones de truchas de Chile.?

En el aspecto agricola, podemos recomendar ciertos puntos necesarios, es muy

importante recalcar que todos los exportadores son productores de flores tropicales, por ello

es necesario aplicar ciertas estrategia a nivel sector agricola.

El Estado debe considerar al agro como actividad principal en la economia del Ecuador
lo que motivaria a los exportadores; ya que tendrian voz en las actividades emprendidas
en este sector por parte del gobierno, esto se reflejaria en los asesoramientos que reciba el

gobierno en favor de este sector.

Capacitar al sector agricola; crear un departamento de Asesoria Agricola con
profesionales de escuelas agricolas reconocidas a nivel mundial como son del Zamorano
o de la EARTH. Apoyados con estudiantes o ingenieros agricolas de las Universidades

Ecuatorianas quienes proporcionaran técnicas de cultivo, cosecha, post - cosecha.?

Invertir en Tecnologia israeli para aplicarlo en nuestro pais, un ejemplo es el sector

floricola.

Incentivar la inversién en bienes de capital para la agricultura, esto se podria realizar

mediante algunas alternativas como son las siguientes: a) Menor tasa de interés en los

! Similar al sistema aplicado por PROEXPORT de Colombia . El porcentaje es inversamente
proporcional a la estructura del exportador, entre mas pequefio mas alto es el porcentaje.

2 Chile exporta truchas, esto se debié a la llegada de capitales noruegos.

3 Caso de Café Colombiano, un sefior s¢ viste como un campesino, viaja a las fincas para conversar
con ellos proporcionando tecnicas de cultivo y cosecha del café.
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créditos, b) Pagar el crédito al banco a través de los futuros de parte de las cosechas del

producto agricola, c) Bajar los aranceles para bienes de capital agricolas

En el aspecto del marketing o del consumidor podemos plantear los siguientes tépicos:

® Generar un hébito de consumo de las flores tropicales en el mercado alemén; un ejemplo,
incentivar al comprador para que regale flores tropicales en cumpleafios y cuando hay
un nacimiento. Seria similar a las rosas que se regalan con mayor énfasis en San Valentin
y dia de las Madres. Pero la ventaja que se tendria al crear este hdbito de consumo seria
la venta continua durante todo el afio y no como en el caso de las rosas que tienen sus

ventas mayores en los meses de febrero y mayo.4

e FEl Ecuador posee muchas ventajas comparativas por su localizacién geografica, la
diversidad de su clima y la riqueza de su suelo, pero estd comprobado que no hay
relacion entre poseer los recursos naturales y el desarrollo de una determinada
agroindustria. Por lo tanto, el Ecuador debe preocuparse principalmente en desarrollar
ventajas competitivas en sus industrias puesto que el hecho de tener las condiciones
adecuadas para el desarrollo de un cultivo es una condicién necesaria pero no suficiente

para alcanzar el éxito en un sector econémico.

e  Se requiere cumplir con ciertos requisitos tanto a nivel macro como micro para alcanzar
el éxito como lo ha hecho Chile con las frutas y Suiza con el chocolate, la banca y la
educacién. Primeramente, el Estado debe crear un ambiente adecuado para el desarrollo
de la industria floricola mediante el establecimiento de reglas claras y estables. Esto
permitird una mayor inversion por parte de productores y exportadores actuales asi

como también la atraccién de nuevas empresas al sector.
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Otro aspecto es el desarrollo de la competitividad de las empresas floricolas del pais
mediante un trabajo conjunto de empresas y Estado. Por una parte el Estado debe
brindar la infraestructura adecuada y ademds generar un ambiente de rivalidad interna
para que estas empresas aprendan a competir con estindares internacionales. No
permitir la formacién de mopnosonios como es el caso del banano en el Ecuador que
tanto problemas ha causado al pais. Debe propender a la libre competencia con reglas
justas, sin barreras de entrada y salida, transparencia en la informacién y créditos

accesibles y blandos.

La mano de obra es un factor fundamental para alcanzar los niveles de calidad exigidos
en el extranjero por lo tanto desde el punto de vista micro se requiere de un recurso
humano especializado que permita mejorar la productividad y el uso de tecnologias en el
cultivo. Un factor clave es la formacién de centros de investigacion que trabajen
conjuntamente con las universidades para lograr proyectos que beneficien al desarrollo

del sector.

La informacién es un factor fundamental para determinar la estrategia a seguir. Por lo
tanto, se requiere que el gremio desarrolle un sistema de informacién primaria y
secundaria con una posicion relativa, es decir que los pardmetros que se establezcan

permitan una comparacién con la competencia.

Con la globalizacién el distanciamiento con el consumidor se va acortando por ello es

importante poseer informacién de este para determinar estrategias que nos permitan

4 Un caso similar a la de los vinos californianos, a tal punto que se filmé un Novela norteamericana,
que se desenvolvia en un vifiedo, Falcon Crest.



168

generar valor agregado en nuestro producto. Para esto es necesario un trabajo conjunto

de toda la cadena agroindustrial.

Si se quiere exportar calidad se requiere de un consumidor nacional que lo exija, es por
ello que es importante desarrollar una tradicién y cultura en el pais en el mercado de
flores. Si el exportador ecuatoriano aprende a satisfacer clientes sofisticados en su pais
de origen lo hard con mucho éxito en el extranjero, como es el caso del café colombiano y

el vino en Francia.

Muchas veces el mercado interno ayuda a financiar parte o la totalidad de los costos fijos
de los exportadores a través de la venta de su produccién en el mercado nacional. Esta
recomendacién va muy unida cc;n la anterior puesto que los floricultores al crear un
estilo de vida en el uso de flores y hacerlo parte de la cultura de los ecuatorianos ademads
de obtener un alto consumo per cdpita que permitird financiar parte de sus costos

lograrén vender una imagen en el 4ambito internacional de tradicién.

Uno de las grandes debilidades de este producto es el poder de comercializacién que
posee Holanda por lo tanto no es recomendable lanzar una competencia directa
considerando la larga experiencia que tiene en el mercado y los canales con los que
cuenta en todo Europa; lo que se sugiere es un canal alterno para ofrecer un mejor
servicio al cliente extranjero. Ademads es mejor ver desde la 6ptica de que contamos con
un mercado organizado y lo que hay que buscar es obtener una ventaja en ello. Por lo
tanto, hay que trabajar en el consumidor final para que este exija una flor ecuatoriano.
Para ello se requiere de investigaciones que provean sobre un perfil de compra del
consumidor y que nos permita establecer una estrategia de comunicacién para lograr una

cultura en el consumo de este producto.
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Figura de la Red de Distribucién del comercio de flores cortadas en la Unién

Europea
Exportador
v v v
Importador Subastas Exportador
Mayoristas [P (Holanda / [P Mayorista
(Alemanes) Alemania) (Holanda)
Mayorista Importador
Regional |« ———»| Mayorista
Aleman
Floristerias Mayorista
(Detallista) < Regional
Floristerias
Consumidor (Detallista)
Aleméan
Consumidor
Alemén

Elaborado: Lidda Campos
Fuente: Protrade
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GRAFICO 3.1

PRODUCTO BASICO, AMPLIADO Y ESPERADO

Tramites de Importacién

Informacién y Contacto

Flores Tropicales:

Decoracién y

Regalo

Recepcién de
quejas y reclamos

Venta directa a clientes locales



Grafico 3.2

FLOWER LABEL PROGRAM

EMPRESAS FLORICULTORAS
(3) Evaluaciones en base a lista de chequeo

®

‘l‘ () r»

Oficina del FLP

@
®

v

@

Comision de Evaluacion

Importadores

Mayoristas

Minoristas

!
'
.

Consumidores

Nota.
(1) Declaracion de asistencia
(2) Enviar inspectores

(3) Evaluaciones en base a la lista de chequeo

(4) Reporte de Inspeccion

(5) Autorizacion para la concesion de etiquetas.

(6) Otorgamiento de etiquetas.
(7) US$ 1 por caja.
(8) Mercancia etiquetada.

172



173

Grafico 3.3

MODELO DE IMPLICACION DE FOOTE, CONE Y BELDING

APRENDIZAJE INTELECTUAL APRENDIZAJE EMOCIONAL
(Razon, légica, hechos) (Emociones, sentidos, intuicion)

Implica-
cién
Fuerte APRENDIZAJE AFECTIVIDAD

Seguro, auto, electrodomésticos FLORES TROPICALES, joyas, reloj de valor.

Jabén, Campu, alimentos, detergente. Hamburguesa, Vino de frutas, brbidas dietéticas

Implica-
cion RUTINA HEDONISMO
Débil
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Griéfico 4.1

Macrosegmentacion de flores tropicales en el mercado de Alemania

FUNCIONES

Estatus.

Afecto a la naturaleza y hacia si mismos
Autoestima

Costumbre

Aceptacion social

TECNOLOGIAS GRUPO DE COMPRADORES

Flores tropicalescultivadas con
Normas ecolégicas: decoracién
Y regalo.

Parejas entre los 25 a 45 afios




Grifico 4.2

IDENTIDAD DE LAS FLORES TROPICALES ECUATORIANAS

Lugares Ecolégicos y exdticos del Pais

Istas Galapagos
Selva Ecuatoriana
Cordillera Andina
Cerro Blanco

Nivel de Superficie

Mitos

Lecturas sobre sistema de produccién
ecologico.

Nivel Narrativo
Lecturas sobre el cuidado del medio
ambiente.
Responsabilidad
ambiental,
Nivel Axiolégico

Estatus

Aceptacion social
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Cuadro 2.1

LISTA DE PRECIOS DE LAS PRINCIPALES VARIEDADES DE
EXPORTACION DEL MERCADO EUROPEO

177

NOMBRE NOMBRE COMUN  |PRECIO NUMERO DE
i FLORES
CIENTIFICO LI POR CAJA
Alpinaca purpurata Small red Ginger $ 0.23/unidad 80/caja
Medium red Ginger $ 0.25/unidad 70/caja
Large red Ginger $ 0.38/unidad 50/caja
Small pink Ginger $ 0.23/unidad 80/caja
Medium pink Ginger $ 0.25/unidad 70/caja
Large pink Ginger $ 0.38/unidad 50/caja
Zingiber spectabile Maracas $ 0.62/unidad 50/caja
Musa coccinea Brazilian Tourch $ 0.98/unidad 24/caja
Heliconia psittacorum Golden Tourch $ 0.35/unidad 240/caja
Heliconia psittacorum | Golden Tourch Adridn $ 0.35/unidad 240/caja
Heliconia psittacorum Sassy $ 0.35/unidad 400/caja
Heliconia psittacorum Andromeda $ 0.25/unidad 400/caja
Heliconia Red Opal $ 0.48/unidad 240/caja
Heliconia Fire Opal $ 0.48/unidad 240/caja
Heliconia Long Lover $ 0.48/unidad 100/caja
Heliconia Golden Opal $ 0.48/unidad 200/caja
Heliconia stricta Oliveira's sharonii $ 0.90/unidad 30/caja
Heliconia stricta Dwarf Jamaican $ 0.58/unidad 120/caja




Cuadro 3.1

ESTRUCTURA DE EDADES

Julio 1997
PORCENTAJE PORCENTAJE DE PORCETAN]JE DE
EDAD TOTAL MUJERES HOMBRES

0-14 16% 8.10% 7.90%
15 -64 68% 34.91% 33.09%
>65 16% 5.81% 10.19%

Elaborado por: Lidda Campos
Fuente: Internet http:/www.odci.gov/ cia/ publications/factbook/gm .htm
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Cuadro 3.2

Estructura de Religiones

Julio 1997

RELIGION PORCENTAJE
Protestante ( en su mayoria pertenece a los Luteranos) 38%
Catolicos - Romanos 35%
Musulmanes 2%
No definidas 26.30%

Elaborado por: Lidda Campos
Fuente: Internet http:/www.odci.gov/ cia/publications/factbook/gm.htm
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Cuadro 3.3
Estructura laboral
Julio 1997
Sector Porcentaje
Industrial 41%
Servicios 56%
Lé‘gﬁcultura 3%

Elaborado por: Lidda Campos
Fuente: Internet http:/www.odci.gov/cia/ publications/ factbook/ gm.htm
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Consumo de flores cortadas por regiones comparadas por el promedio de
consumo por casa en Alemania Occidental y Alemania del Este

Promedio Total de Alemania: 73%

Promedio Alemania Occidental: 69%

1993
(Porcentaje)

Regiones

Desviacion del Promedio de Alemania
Occidental

Schleswig - Holstein / Hamburg
Nierdersachsen / Bremen

Norte Westfalia

Hessen

Rheinland Pfalz / Saarland
Bader Wurtemberg

Bayern

+24%
+12%
-1%
-11%
-3%
-7%
-5%

Promedio Alemania del Este: 87 %

Regiones Desviacion del Promedio de Alemania del Este
Mecklenburg / Vopommern -13%
Brandenburg +11%
Sachsen - Anhal -0%
Thuringen -15%
Sachsen +5%
Berlin +0%
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Cuadro 4.2

Consumo de flores cortadas por hogares en Alemania

(Porcentaje)
Periodo: 1993, 1995
Producto Este Occidente Total
1993 1993 1995
Bouquets 42% 41% 42%
Flores tradicionales por unidad 45% 51% 45%

Flores exoticas 13% 8% 13%




Cuadro 4.3
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Importaciones de flores cortadas dentro de Alemania por pais de

origen
(miles de ECU)
Periodo: 1990 - 1994
Paises 1990 1991 1992 1993 1994  Porcentaje
(%)

Holanda 694976 857741 888446 649219 700031 86
Italia 47231 51791 50983 26756 25839 3.2
Kenya 12498 13819 13128 14044 19204 24
Colombia 10036 18882 18969 17032 15885 2.0
Israel 20016 19158 15709 16547 15871 1.9
Ecuador 1019 1473 2877 3905 4457 0.5
Islas Canarias 5076 4575 3517 3551 3644 0.4
Sudafrica 4005 3911 3804 3940 3519 0.1
Tailandia 2882 3441 3631 3477 3209 0.4
Dinamarca 444 1270 1264 1257 2684 0.3
Otros paises 21524 26485 24678 20633 19628 24
TOTAL 819707 1002546 1027006 760361 813971 100




Cuadro 4.4
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Canales de Distribucién Detallistas para las flores cortadas en Alemania

En porcentaje
Periodo: 1993 - 1995
Ex Alemania Occidental 1993 1994 1995
Floristerias 47.2 46.9 48.2
Mercados en la calle 16.8 17.0 17.5
Supermercados 11.1 12.5 13.2
Centros de jardineria 213 19.6 17.7
Otros 3.6 3.7 3.4
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