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RESUMEN EJECUTIVO

RESUMEN EJECUTIVO

Este es un plan de negocios para la implementacion de una empresa dedicada
a la creacion de detalles y obsequios para ocasiones festivas y socioculturales
en el sector norte de la ciudad de Quito comercializados mediante el Internet.
Mediante la investigacion se determinan las condiciones mas apropiadas para
el inicio de las actividades asi como tambien todos aquellos datos
sobresalientes que son necesarios conocer del negocio.

El proyecto comienza con la investigacion del consumidor potencial y la
definicion de sus gustos y preferencias, esto se lo desarrolla en la investigacion
de mercados, mediante el uso de varias herramientas para el desarrollo de
modelos cualitativos y cuantitativos. El resultado de este proceso ayudé
también a proyectar las ventas posibles de la empresa.

Posteriormente se creé un plan administrativo en el que se presentan todas las
estrategias y estructuras apropiadas para la empresa, se descubrié en base a
una matriz de decision que la empresa debera optar por una estrategia de
desarrollo de producto. Conexa a esta estructura se elaboré, también, un plan
de marketing para la correcta promocion y publicidad, aqui se descubrid, a su
vez, que la publicidad exterior, las revistas y la radio; son los medios idéneos
para la publicidad del producto.

Finalmente se analiz6 la rentabilidad mediante un analisis financiero con una
proyeccion de cinco afnos y con una inversion inicial de 23.634 USD. Se
concluye que existe una oportunidad en el negocio y se espera que éste tenga

ganancias y crezca de modo sostenido a partir del segundo afno de actividad.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

Como Trabajo de Titulacién se ha decidido desarrollar un Plan de Negocios
para la implementacion de una empresa dedicada al desarrollo de detalles y
obsequios, para ocasiones festivas y socio-culturales, en el sector urbano norte

de Quito, comercializados mediante el uso del internet.

Para el desarrollo del plan se ha hecho uso de informaciéon primaria y

secundaria.

La informacién primaria se ha recopilado con el uso de dos herramientas: la

entrevista a profundidad y la encuesta.

La entrevista a profundidad fue realizada como parte del analisis cualitativo de
la empresa y con el fin de conocer los gustos y preferencias del consumidor; y

también la experiencia del negocio por parte de una empresa ya establecida.

Por otra parte la encuesta conforma el analisis cuantitativo a partir del cual se
infiere la demanda potencial del producto en el mercado, en base a un modelo

estadistico, en el cual se hace uso de una muestra representativa.
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También se hizo uso de diferentes fuentes secundarias como de informaciones
estadisticas del Banco Central, INEC, indice Estadistico Ecuador MARKOP y
de las publicaciones financieras sefialadas en el Capitulo 7.

Con la informacion obtenida se elaboré posteriormente el analisis del entorno
del proyecto, considerando todos los factores que influiran en realizacién de

éste.

Se elaboré también un capitulo de investigacion del mercado el cual examina la
demanda del producto dentro de la delimitacién geografica mas propicia. En

esta fase del proyecto se hizo uso de la encuesta y la entrevista a profundidad.

En base al conocimiento que se obtuvo del capitulo de investigacion de
mercado se disefid las estrategias de marketing, con cada uno de los atributos

para hacer de este un estudio completo y realizable.

Acorde a todos los aspectos conocidos y estudiados en este plan se desarrollé
también un plan financiero que recoge las necesidades y prioridades a

considerarse para hacer mas eficaz la puesta en marcha del negocio.
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11 FORMACION DEL NEGOCIO

La idea del negocio surge como respuesta a la necesidad de crear una
empresa que pueda ofrecer una gama mas amplia y mas creativa de productos

que la existente en el mercado de las floristerias y de las ofertantes de detalles.

Se observa la oportunidad de desarrollar productos actualizados, para
satisfacer las necesidades del creciente mercado joven, que busca productos

originales y novedosos y que se encuentra desatendido.

Lo que ofrece la empresa es la dedicacion a un producto que plasme la idea
mas cercana al consumidor y que ofrezca toda una estructura de servicio

ostensiblemente mejor a la de la competencia.

En la empresa se espera ofertar diferentes detalles, cada uno compuesto de
diversos productos como flores, chocolates, confites, licores y ropa; y cada

creacion bajo un exigente proceso de control de calidad y elegancia.

En la actualidad, en muchas ocasiones los obsequios caen en lo repetitivo o
comun, como resultado del agitado estilo de vida y el poco tiempo para
desarrollarse en esta actividad, haciendo que un detalle no sea perdurable y no

cree un recuerdo en su receptor.
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Esta original idea no ha sido explotada de manera agresiva por la competencia,
tal es asi que el consumidor, dentro del mercado de estudio, desconoce la
oferta de las empresas existentes y en muchas ocasiones no deslinda la
actividad de las floristerias con la actividad de una empresa dedicada a la venta

de obsequios y detalles.

Esta explicita desatencion al cliente conforma dentro del plan una de las
principales oportunidades para el desarrollo de una empresa dedica a esta

actividad.

Lo que se ha buscado en este proyecto es conjugar todas las ventajas que
ofrece el negocio para entregarlas al cliente; presentandolas con una
promocién agresiva y dentro de una estructura empresarial dinamica y

funcional.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos Generales

Desarrollar un plan de negocios que asegure la exitosa implementacion de una
empresa dedicada al desarrollo de detalles y obsequios, para ocasiones
festivas y socio-culturales, en el sector urbano norte de Quito, comercializados

mediante el uso del internet.
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1.2.2 Objetivos Especificos

R/
°*

o,

Determinar las oportunidades presentes en el entorno micro y macro,

para desarrollar apropiadamente la implantacién del negocio.

Realizar una investigacibn de mercados que permita respaldar o
descartar la percepcion que se tiene del mercado, mediante el uso de la
informacién primaria y secundaria, usando las técnicas consecuentes

para cada situacion.

Definir un plan de marketing que lleve a cabo una propuesta innovadora,
dinamica y eficiente, donde el concepto de regalos, detalles jocosos, que

se ofrece, impongan una revolucién en el mercado de Quito.

Estructurar las estrategias mas adecuadas aptas para la funcion

operativa del negocio y acordes a la demanda del mundo actual.

Evaluar la rentabilidad financiera mediante un estudio que determine las

oportunidades del negocio.
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CAPITULO II

ANALISIS DEL ENTORNO

A continuacion se presenta un estudio del escenario en el cual la empresa se
va a desenvolver, para permitir a los administradores prever las estrategias y

determinar la factibilidad del negocio.

2.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

En muchas ocasiones los factores que estan fuera del control de la empresa la
afectan directamente, por lo que el conocimiento y la evaluacion de éstos

resultan prioritarios en el momento de tomar cualquier decisién empresarial.

Dentro de los factores por los cuales la empresa puede estar afectada se
encuentran las fuerzas del macroentorno, es decir, las fuerzas politico-legales,

econdmicas, tecnolégicas y sociales.

Las fuerzas del macroentorno, generalmente, no estan bajo el control directo
de las empresas, por lo tanto, el propésito es facilitar a la organizacion actuar
con efectividad ante estas amenazas y restricciones. Para lograr este propésito

se han identificado y analizado estas variables.



- ‘f —_—
ANALISIS DEL ENTORNO !

2.1.1 Analisis Economico

Dentro del analisis econémico se ha tomando en consideracion las variables
mas destacadas que influyen de manera positiva o negativa en el plan de

negocios.

De forma gradual se va enfocando el lugar en el cual se ubica el negocio,
conduciendo el plan desde los términos mas amplios hasta los mas especificos
y detallados, esta tonica fue adoptada con la finalidad de dar mayor fluidez a

la informacion.

2.1.1.1 El Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB es la suma de la produccion llevada a cabo en un pais, es igual al gasto

interno mas las exportaciones y menos las importaciones.

Este es el indicador mas destacado entre los paises porque mide el valor total
de bienes y servicios de una economia y constituye la base sobre la cual se

establece la calificacion de paises.
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Cabe mencionar que muchos paises consideran este indicador como obsoleto
porque no discrimina la destruccién del activo natural y los perjuicios del medio
ambiente; se ensayan nuevos modelos que miden el bienestar y el desarrolio
humano real y el indice de bienestar econémico duradero.

Para el plan de negocio propuesto se analiza el PIB de la forma tradicional sin
perder de vista que a futuro los administradores y planificadores deben

incorporar nuevos conceptos y nuevas realidades.

A continuacion se detallan los datos sobresalientes con respecto al PIB:
Cuadro 2.1

Cuadro Condensado del PIB

VALOR (millones de
FECHA délares)
Enero-31-2007 43.936
Enero-31-2006 40.892
Enero-31-2005 36.489
Enero-31-2004 32.636 B
Enero-31-2003 28.636
Enero-31-2002 24.899
Enero-31-2001 21.250
Enero-31-2000 15.934
Enero-31-1999 16.675
Enero-31-1998 23.255

Cuadro 2.1 Cuadro Condensado del PIB
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Se evidencia un crecimiento en el PIB a lo largo de los ultimos 7 afios, éste no
es un desarrollo gradual, por el contrario sufre depresiones, la mas significativa
sucede en el afo 1999, cuando el 8 de marzo se anuncia el feriado bancario,
decretado por la junta monetaria. Esta fue la crisis econémica mas profunda

que sufrié el Ecuador en el siglo XX. (El Comercio, 2006:42)

Mas adelante a partir del afio 2000, exactamente el 9 de enero, el entonces
presidente Jamil Mahuad anuncia la dolarizacion, a partir de esto se presenta
en la economia una relativa estabilidad que ha seguido creciendo estos uitimos

anos.(El Comercio, 2006:42).

En el siguiente cuadro esta graficado el desarrollo del PIB en el Ecuador, ésta

es una ayuda visual de la tabla anteriormente presentada en los ultimos 2 afos.
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Grafico 2.1

Desarrollo del PIB del Ecuador en los ultimos 2 aiios
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Gréfico 2.1 Desarrollo del PIB en el Ecuador los dltimos 2 arios
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Asi también de manera proporcional se observa un crecimiento del PIB Per

Capita como lo muestra el Grafico 2.2 que se presenta a continuacion:
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Grafico 2.2

Desarrollo del PIB per capita en el Ecuador los ultimos 2 ahos

PIB_PER_CAPITA - Ultimos dos afios =

e

T\

Maximo = 3.229USD
Minimo = 1.296USD

Gréfico 2.2 Evolucién del PIB del Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Este grafico expresa de forma mas real el movimiento del dinero, en el PIB per

capita se incluye la poblacién y su crecimiento anual. Se puede observar una

3.23VUSD

2,75UsD

1.78UsD

1.30U5D

pendiente positiva que crece de acuerdo a la variacién anual.

El resultado de este analisis es una oportunidad, la economia del Ecuador

mediante el estudio del PIB devela un crecimiento sostenido.

Con éste resultado a favor ahora se analizara el PIB por industria, con el fin de

enfocar mas en el presente plan de negocios.
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Cuadro 2.2

PIB por Industria

Comunicaciones
Periodo y otros servicios ( 3)
2001 4.199.189,00
2002 5.770.187,00
2003 7.418.645,00
2004 8.835.513,00
2005 9.920.696,00
2006 10.647.486,00
2007 11.372.580,00

Cuadro No 2.2 PIB por Industria
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracién: Banco Central del Ecuador

Este cuadro se lo ha analizado con la finalidad de ver el desarrollo que han
tenido las telecomunicaciones. Es evidente que ha crecido significativamente la
industria de la comunicacion, es hoy en dia la mas alta del PIB por industria del

Ecuador.

En el mediano plazo, también ha sido la de mas alta pendiente dentro de todas
las industrias, lo cual da a entender la importancia de la comunicacién en la
vida diaria de los ecuatorianos que se ven influenciados por las nuevas

propuestas de comunicacion.
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Lo relevante de este particular es la importancia que para el servicio es el auge
de la comunicacion, porque dentro de la comunicacion esta el uso de Internet.

Estos valores presentan una oportunidad en el plan de negocio.

21.1.2 Las Tasas de Interés:

Las tasas de interés permiten establecer la capacidad de endeudamiento y el

costo financiero que éste representara en el futuro para la empresa

Existen 2 tasas de interés, la activa y la pasiva. La tasa de interés activa es
aquella a la cual se presta el dinero en el banco y la pasiva es el interés que el

banco paga a los depositantes.

A su vez también existe una subdivision, la tasa real y la nominal. La tasa real
es aquella que sufre cambios con respecto a la inflacién y la nominal no, pero
la dltima es la que usualmente se presenta en los informes financieros.

(Blanchard: 2001:137)

En el presente caso se analizara la tasa activa nominal, presentada por el

Banco Central del Ecuador.
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Se considera que la tasa activa es un instrumento basico, muy sensible en la
economia, razon por la que se ha realizado un amplio seguimiento de ésta.
La siguiente tabla se separa en afo, mes, semana y la tasa porcentual

correspondiente.

Cuadro 2.3

Tasa de Interés Activa Referencial

PERIODO TASA ACTIVA PORCENTUAL
2006 desde Enero 01 8,86
hasta Diciembre 31 o ) )
2007 desde Enero 01 9,36
hasta Enero 28

Cuadro 2.3 Tasa de Interés Activa Referencial
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracién: Banco Central del Ecuador

Este cuadro refleja datos que comparados en cada periodo son similares,
ningun dato fluctia en mas de dos puntos, esto da a entender un equilibrio que

se ha sostenido.

Por el momento el pais esta en un marco de tranquilidad y calma financiera,
ese es el reflejo de la tasa activa referencial la cual no ha variado

significativamente.
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Esta es una oportunidad; sin embargo se debe prestar atencién a cualquier
variacion que se presente en esta variable que en su momento podria

convertirse en una amenaza para el negocio.

2.1.1.3. Acceso a Crédito

El acceso a crédito es la facilidad que tiene la poblacién para endeudarse. En
paises del tercer mundo existe la tendencia al desahorro, es decir, gastar mas

de lo que se gana.

En estudios realizados “el consumo de tarjetas de crédito crece en el pais a un
ritmo del 30% anual, lo que produce compras de 60 millones de ddélares” (El
Comercio, 9/9/2005: B4 Negocios), esto modifica las expectativas de consumo,

las amplia.

Sin embargo se hace necesario entender el porqué de esta tendencia, segun
Eduardo Coronel, Gerente de Bankard este es el resultado de un cambio de
actitud en los compradores, “ahora ven la tarjeta como un medio que les da

prestigio y una historia crediticia”. (E| Comercio, 9/9/2005:. B4 Negocios)

Para el negocio, el aumento del consumo por medio de tarjetas de crédito es
una oportunidad, es indispensable que el cliente posea una tarjeta de crédito

para poder realizar compras en el portal de internet.
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“Las tarjetas que mas han crecido son: Visa y Mastercard; Visa tuvo una
participacion de 30% en el mercado y Mastercard del 27%. Diners se mantiene

con el 31% y American Express el 12%”(El Comercio, 9/9/2005: B4 Negocios).

Al ser este un tema de amplia expectativa dentro del servicio es meritorio
presentar a continuacion la evolucion de las 2 tarjetas de mayor desarrollo en el

ultimo semestre.

Cuadro 2.4

Evolucién de la cartera de VISA (en miles)

BANCO Il Trimestre 2004 % | Nl Trimestre 2005 | %

Banco del Pichincha 57,089 30 78,128 30

Pacificard 30,901 16 53,863 20

Banco de Guayaquil — 34,105 18 38,170 15

Banco del Austro 21,803 11 31,919 12

Banco Bolivariano 27,598 14 31,525 12
Banco Internacional 9.250 5 12,053 5
Banco Amazonas 1,943 1 3.387 1

Total de la cartera de VISA 182,689 249.045

Cuadro 2.4 Evolucién de la cartera de Visa en el Mercado (en miles)
Fuente: JHC, EI Comercio

Elaborado por: JHC, El Comercio
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Cuadro 2.5

Evolucion de la cartera de MASTERCARD (en miles)

BANCO Il Trimestre 2004 % | Il Trimestre 2005 | %
Banco del Pichincha 7,297 4 7,083 3
Pacificard 64,059 39 108,917 45
Banco de Guayaquil 2,924 2 5,121 2
Banco del Austro 1,741 1] 6280 3
Banco Bolivariano 1,330 1 2417 1
Total de la Cartera de VISA 77,351 129,818

Cuadro 2.5 Evolucién de la cartera de MASTERCARD

Fuente: JHC, El Comercio

Elaborado por: JHC, EI Comercio

Los dos cuadros documentan una propension muy alta al crédito, para el

presente plan de negocio esta es una oportunidad.

21.1.4

Empleo y Desempleo.-

El estudio de los indicadores de empleo y desempleo, facilitan la determinacion

de los segmentos y nichos de mercado a los cuales el producto ira dirigido, y

mas aun la acogida que tendra el mismo.
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El desempleo es la inactividad de una persona con todas sus facultades en el

aspecto laboral y la macroeconomia determina tres causas de desempleo.

1. El Desempleo Friccional: Es el que se presenta de forma natural, por

rotacion de personal 6 de acuerdo al ciclo vital.

2. El Desempleo Estructural: Es el desajuste entre la oferta y la demanda

de trabajo, éste es uno de los tipos de desempleo mas grave que tiene el pais y

S El Desempleo Ciclico: Cuando la demanda total de trabajo es baja

cuando hay recesion.

En el Ecuador existen los tres tipos de desempleo, siendo los dos ultimos los

mas preocupantes. A continuacion se presenta el desempleo en el Ecuador:

Cuadro 2.6

Indicadores del Mercado Laboral Quito

FECHA VALOR
Agosto-31-2006 9.90 %
Julio-31-2006 10.58 %
Junio-30-2006 10.75 %
Mavyo-31-2006 11.01 %
Abril-30-2006 10.98 %
Marzo-31-2006 10.27 %
Febrero-28-2006 10.70 %
Enero-31-2006 11.21 %
Diciembre-31-2005 10.00 %
Noviembre-30-2005 10.22 %
Octubre-31-2005 9.99 %
Septiembre-30-2005 10.54 %
Agosto-31-2005 10.94 %
Julio-31-2005 11.25 %
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Junio-30-2005 11.20 %
Mayo-31-2005 11.00 %
Abril-30-2005 10.50 %
Marzo-31-2005 10.80 %
Febrero-28-2005 11.10 %
Enero-31-2005 10.10 %
Diciembre-31-2004 10.10 %
Noviembre-30-2004 10.30 %
Octubre-31-2004 10.10 %
Septiembre-30-2004 10.50 %

Cuadro 2.6 Indicadores del Mercado Laboral en el Ecuador
Fuente: INEC.

Elaborado por: INEC

Como se presenta en la informacién anterior el indice mas alto registrado de
desempleo en los ultimos 2 afos es de 11,25% y el mas bajo de 9,90%; siendo

a su vez el ultimo estadistico registrado por el INEC.

Se debe recordar que el desempleo esta en funcion de toda una estructura

econémica y que incluso esta ligada a variables mas amplias como el PIB.
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Grafico 2.3
Desempleo en la ciudad de Quito ultimos dos afos

DESEMPLED_QUITO - Ultimos dos anos 11.25%

N AN
! N \‘\ \
. W |

Maximo = 11.25%
Minimo = 9.90%

10.24%

3.90%

Grafico 2.3 Desempleo en la ciudad de Quito dltimos 2 afios
Fuente: INEC.

Elaborado por: INEC

2.2 ANALISIS POLITICO LEGAL

Se ha considerado pertinente realizar un estudio de las leyes, para que este

servicio esté dentro de los parametros legales.

Cada una de las fuentes de la ley forman parte de una estructura mandatoria y
coercitiva, dentro de la cual las siguientes son las que afectan de manera mas

directa a este estudio:
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Convenios internacionales:  Este plan de negocios esta sujeto a esta
fuente, siempre y cuando sea suscrito
por un representante del pais y

aprobado por el Congreso.

La Constitucion: Esta es la ley suprema del Ecuador
dentro de la Constitucion se dictan las

leyes y derechos fundamentales del

trabajo.
Ley organica de defensa Dentro de esta se encuentran todas
del Consumidor aquellas clausulas basicas que se deben

respetar. Con respecto al servicio y

venta de bienes y servicios.

Ley de Comercio Electronico De forma particular se estudioé
Firmas y mensajes de Datos ésta ley, para tener precedentes

en lo que a comercio electrénico se refiere.

Todas las fuentes aqui citadas se encuentran en orden de importancia, esto

quiere decir que si existe confusion al interpretar alguna ley se le dara mayor



- “x
ANALISIS DEL ENTORNO -

validez a la que se encuentre por encima de la fuente o ley en conflicto.

(Régimen de Derecho Comercial ecuatoriano, 1999)

Se estudiara las dos Gltimas fuentes de forma detallada, ya que estas son las
que modifican el aspecto legal y podrian representar una amenaza para el

negocio al ser violadas:

2.2.1 Ley Organica de Defensa del Consumidor

Esta Ley fue creada con el objeto de mejorar el servicio y la venta de bienes a
nivel nacional, de forma particular se debe considerar que esta Ley sustituye a
leyes previas, a consecuencia de que aquellas fueron inoperantes e

impracticables.

La ley actual de defensa del consumidor es mas apropiada y considera

clausulas que resuelven problemas de manera mas eficaz.

En éste analisis se considerara a los siguientes articulos y se los analizara de

forma detenida.
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L
2.2.1.1 Capitulo I, Derechos y Obligaciones de los Consumidores, Art. 4

Se establece como ley que “Se oferte informacién adecuada, veraz, clara,
oportuna y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
como sus precios caracteristicas y calidad. Todos los riesgos que pudieran

presentarse tienen que ser explicitos.”

Este articulo presenta una pauta relevante en la informacién de la oferta de los
productos que se ofreceran hay que tomar en consideracién que el producto
debera ser presentado de forma completa y exhaustiva.

(Congreso Nacional; 2000)

2.21.2 Capitulo IV, Informacion Basica Comercial, Art. 9 Informacion

Publica

“Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus respectivos

precios, pesos y medidas de acuerdo a la naturaleza del producto”.

El hecho a destacar es que los productos que se ofrezcan deberan tener de
forma integral una valoracién que indique sus caracteristicas, este sera un
factor a desarrollarse mas adelante, pero que por supuesto se tendra presente.
(Congreso Nacional; 2000). Es para la empresa una oportunidad presentar la
informacién detallada debido a que los productos son de primera calidad y cada

uno de ellos es practicamente una obra de arte.
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2.21.3 Capitulo V, Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor

Art. 18 Entrega del bien o prestacion del servicio

“Todo proveedor esta en la obligacion de entregar o prestar, oportuna y
eficiente mente el bien o servicio, de conformidad a lo establecido mutuamente
con el consumidor. Ninguna variacién con respecto al precio, tarifa, costo de
reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera

motivo de diferimiento”.

De manera especial hay que considerar que el prestar un buen servicio y
entregar buenos bienes es basico en esta tarea, se debe respetar la legislacion
y esta es simplemente una acotacién explicita en la ley. (Congreso Nacional;
2000). Es una oportunidad tener esta ventaja legal a favor de la empresa

porque de esta manera se asegura el buen servicio del proveedor.

2214 Capitulo V, Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor

Art. 19 Indicacion del precio

‘Los proveedores deberan dar conocimiento publico de los valores finales de

los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan.
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El valor final debera indicarse de forma visible que permita al consumidor, de
manera efectiva, el ejercicio a su derecho a la eleccidn, antes de formalizar o
perfeccionar el acto del consumo.

El valor final se establecera y su monto se difundira en moneda en curso legal.”

(Congreso Nacional; 2000)

Este articulo se presenta de forma clara y la manera en la cual sera
implementado, para usarlo en el presente servicio la tarea sera doble, en la

pagina Web y en el producto.

2.21.5 Capitulo VII, Proteccion Contractual, Art. 46 Promociones y

Ofertas

“Toda promocion u oferta especial debera sefalar ademas del tiempo de
duracion, el precio anterior del bien o servicio y el nuevo precio o en su defecto,

el beneficio del consumidor en caso de aceptaria”.

En el caso de incursionar en |la promocion es menester tomar en cuenta esta
clausula y tomar en cuenta cada una de especificaciones al presentar la oferta

o promocion. (Congreso Nacional; 2000)
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2.21.6 Capitulo VII, Proteccion Contractual, Art. 50 Pago con tarjeta
de crédito

“El precio para el pago con tarjeta de crédito, sera el mismo precio que al
contado. Toda oferta, promocion, rebaja o descuento exigible respecto a la
modalidad de pago de contado, sera también exigible por el consumidor que
efectia pago mediante el uso de tarjetas de crédito, salvo que se ponga en su
conocimiento oportuna y adecuadamente, en la publicidad o informacién

respectiva y de manera expresa, lo contrario”. (Congreso Nacional; 2000)

A proposito del estudio que se realizd, acerca del incremento del uso de
tarjetas de crédito, esta ley fundamenta lo que refiere a la correcta publicacién

de la informacion.

Como soporte en este argumento, se puede decir que la modificacion de leyes,
se ha presentado como la respuesta a la mala atencién que tiene el cliente en
su vida diaria.

Para la empresa el respeto y la buena predisposicion de informacién de

manera oportuna y confiable representara una ventaja.
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2.2.1.7 Leyes de proteccion al consumidor

“En el Ecuador, debido al desequilibrio social y econdmico, el consumidor sufre
una serie de abusos como, el inadecuado abastecimiento de los productos de
primera necesidad, elevacion y alteracién constante de los precios y la
inexistencia de garantias en los productos de consumo humano, muchos,

incluso, atentan contra la salud.” (Chauvin; 2005)

Como consecuencia, los consumidores se ven enfrentados diariamente a
reclamos por productos que no satisfacen sus requerimientos y expectativas vy,

por lo tanto, desean un cambio de la mercancia o devolucién de su dinero.

“Para sentirse protegido como consumidor del abuso de proveedores vy
productores en el mercado, es necesario conocer y entender los derechos que

determina la Ley Organica de Defensa del Consumidor” (Chauvin; 2005)

“Seguridad: Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el
consumo de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las
necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos”

(Chauvin; 2005)
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“Eleccion:

“Informacion:

“Consideracion:

“Proteccion:

“Educacion:

28

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten
bienes y servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a

elegirlos con libertad” (Chauvin; 2005)

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna
y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el
mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes
de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

prestar” (Chauvin; 2005)

Derecho a un trato transparente, equitativo y no
discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores de
bienes o servicios, especiaimente en lo referido a las
condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y

medida” (Chauvin; 2005)

Derecho a la protecciéon contra la publicidad engarnosa o
abusiva, los métodos comerciales, coercitivos o desleales”

(Chauvin; 2005)

Derecho a la educacién del consumidor, orientada al
fomento del consumo responsable y a la difusién

adecuada de sus derechos” (Chauvin; 2005)
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“Reparacion:

“Representacion:

Accion:

Reclamo:

29
Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafos y
perjuicios, por deficiencias y mala calidad de bienes y

servicios” (Chauvin; 2005)

Derecho a recibir el auspicio del Estado para la
constitucion de asociaciones de consumidores y usuarios,
cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica 6 disposicidon que afecte al

consumidor.” (Chauvin; 2005)

Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales

que correspondan” (Chauvin; 2005)

Derecho a que en las empresas o establecimientos se
mantenga un libro de reclamos que estara a disposicion del
consumidor, en el que se podra anotar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

(Chauvin; 2005)

Después de estudiar y comprender a fondo el aspecto legal del negocio, se

concluye que mientras se respeten las leyes, existira una oportunidad clara,

tanto por la desatencion generalizada al cliente, asi como también por la

presentacion de la empresa en el entorno legal al mercado.

Se puede observar que especialmente estas leyes rescatan aspectos como, el

respeto al cliente y la presentacion clara de la informacion, aspectos que

deberan ser cuidados exhaustivamente.
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2.3 ANALISIS SOCIO - CULTURAL

Las fuerzas sociales incluyen las tradiciones, valores, tendencias sociales del
consumidor y las expectativas sociales que han perdurado durante décadas y

hasta por siglos.

Se refieren a los aspectos relacionados con la forma de vida de las personas y

sociedades, incluyendo sus actitudes y comportamientos generales.

Los cambios en este entorno evolucionan lentamente pero no se detienen,
ademas, son generacionales y no pertenecen solamente a un tipo de individuos

0 a una region en particular.

A los empresarios les interesan los cambios en los valores sociales, en la
estructura de la familia y las tasas de natalidad, aspectos relacionados con el
uso del tiempo, las actividades no laborales de las personas y sus expectativas

sobre el futuro, porque de esta manera conoce a sus potenciales compradores.

La oportunidad yace en el conocimiento de las cualidades del mercado, sin
embargo el mercado ecuatoriano, para negocios en Internet, se presenta como
una amenaza ya que para lograr mantener el negocio en el tiempo hay que
romper paradigmas y creencias, generalizadas en la poblacion. Hay que

considerar que el mercado ecuatoriano es adverso a realizar compras en linea.
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Pero es una amenaza exogena que con el tiempo va a cambiar a ser una
oportunidad, ya que actualmente varias empresas estan incursionando en la

promocion y venta via Internet.

Hoy dia las costumbres sociales han cambiado mucho con la tecnologia,
muchas empresas abren paginas web para mantenerse en el mercado. “La
tecnologia es la lider de esta evolucién vertiginosa. La presencia de la

tecnologia trastocé los comportamientos cotidianos” (Rodriguez, 2006:16)

2.4 ANALISIS TECNOLOGICO

Las fuerzas tecnoldgicas incluyen el desarrollo e innovacién cientifica que
brinda oportunidades, amenazas o restricciones para las empresas. La tasa de
cambio de tecnologia varia considerablemente de un sector a otro y pueden

afectar las operaciones de una firma y sus productos y servicios.

Actualmente la tecnologia es parte integral de la sociedad. Es un elemento con
el cual se convive diariamente y que esta modificando costumbres, gustos y

las actividades, laborales y personales. (Rodriguez, 2006:16)

La tecnologia en los productos y servicios de compra y uso, esta cambiando
las condiciones de los mercados; permite mantener relaciones comerciales

mas dinamicas (Rodriguez, 2006:16)
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La tecnologia es una nueva frontera que permite obtener mas informacion,

mas rapidamente y de mejor calidad.

Educa a los consumidores constantemente sobre lo bueno, lo deficiente y lo no
satisfactorio y permite tomar decisiones con mayor rapidez pero con mas
precision. Actualmente estamos viviendo una revolucién, asi como antes fue

con el teléfono actualmente la estamos viviendo con el internet.

Ahora se crean nuevos fendbmenos que desafian los medios convencionales,

todo gracias a la revolucion de la tecnologia. (Krotoski; 2006, 5)

En los ANEXOS 1 y 2 se incluyen informacion actual relevante de este

particular.

VER PAGINA SIGUIENTE
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Cuadro 2.7 Comparativo de accesibilidad a Internet por operadora

del mercado de la ciudad de Quito 2006

Cuentas Cuentas Usuarios
Dial Up Dedicadas | Cuentas Dial Up Usuarios Dedicados
Mes totales totales totales totales totales Usuarios totales
Enero 106603 31976 138579 426412 121101 547513 ‘
Febrero 105515 32228 137743 422060 121295 543355 |
\
Cuentas ‘
Cuentas Dedicadas | Cuentas Usuarios Usuarios Dedicados ‘
Mes Conmutadas totales totales Conmutados totales Usuarios totales |
Marzo 103756 36983 140739 415024 120207 535231 |
Abril 106589 47080 153669 426356 250170 676526
Mayo 108765 48012 156777 435060 256053 691113
Junio 110372 50589 160961 441488 273228 714716

Usuarios: Como su nombre lo indica se refiere a quien usa el servicio y es por eso que
generalmente por cada cuenta de Internet existe 1 o mas usuarios de Internet; hay que
indicar que para el calculo de estos datos se hacen estimaciones ya sea por la operadora
como por esta Superintendencia.

Cuentas Conmutadas: Dentro de esta categoria se han incluido todas las cuentas de
Internet que para hacer uso del servicio el usuario debe realizar la accién de marcar a un
numero determinado ya sea a través de las redes de telefonia fija o movil.

|

' Cuentas Dedicadas: Son todas aquellas cuentas que no requieren marcar a un numero
determinado para acceder al servicio como puede ser ADSL, Cable MODEM, Radio, etc.

Usuarios Conmutados: Esta Superintendencia estima que por cada cuenta de este tipo
existe 4 usuarios, sin embargo anualmente se revisara este factor con el proposito de
disponer estimaciones lo mas aproximadas a la realidad.

Usuarios Dedicados: Son el nimero total de usuarios que los Proveedores de Servicios de
Internet estiman que disponen por sus cuentas dedicadas

Cuadro 2.8: Cuadro comparativo de accesibilidad a intemet por operadora en la ciudad de Quito
Fuente: SUPTEL

Elaborado: SUPTEL
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Segun el foro econémico mundial, en tecnologias de la informatica, el Ecuador
se encuentra rezagado en cuanto a accesibilidad de la poblacién al Internet,

actualmente se encuentra ubicado en el puesto 99 en el mundo.

El Presidente del Consejo Nacional de Telecomunicaciones, CONATEL, Juan
Carlos Solines, menciona que apenas el 3.9% de la poblacion del Ecuador,

tiene acceso a Internet.

Igualmente, el Sefor Solines asevera que en el Ecuador existen
aproximadamente 800.000 PCS instaladas y que al afio ingresan mas de
100.000 nuevos ordenadores al mercado; y que a pesar de la informacion
anterior, esto demuestra que el mercado informatico esta creciendo
rapidamente, permitiendo cada ano el acceso a Internet a mas ecuatorianos, lo
cual representa una oportunidad para negocios que incursionan en las ventas

on-line.

Dia a dia la poblacién tiene mas posibilidades de operadoras no tradicionales

de internet que aumentan las cuentas activas, que actualmente son 98.326.

Las operadoras no tradicionales con servicios de Internet son: Movistar, Porta,
Allegro PCS, en la ciudad capital, que cuentan también con servicios

inalambricos de conexion.
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2.5 FACTORES DEMOGRAFICOS

Quito, por ser la capital de la Republica del Ecuador, tiene una importante
infraestructura fisica y de servicios, una cultura productiva, sectores

economicos dinamicos y una base econémica diversificada.

Por esta razon se encuentran radicadas la mayoria de oficinas matrices de
empresas transnacionales, muitinacionales, bancos y empresas del sector
publico dentro el pais; ésto genera cadenas productivas sélidas y diversas,
ademas de generar oportunidades a todas las empresas productoras de bienes

y prestatarias de servicios. (GOBIERNO MUNICIPAL, 2005)

“El Distrito Metropolitano de Quito cuenta con mas de 2 millones de habitantes
y es la ciudad ecuatoriana con el mayor numero de universidades del pais;
contribuye con la tercera parte de las existentes a nivel nacional”. (GOBIERNO

MUNICIPAL, 2005)

La poblacidn econémicamente activa, que se encuentra determinada como
nicho de mercado, se localiza en la zona Norte de la ciudad de Quito, Provincia

de Pichincha, Ecuador.

Esta determinado Limitrofemente de sur a Norte por la Avenida Patria Al sur,

hasta la Avenida Carvajal al Norte.
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Cuadro 2.8

Tabla de crecimiento poblacional - Censo Nacional INEC 2001

Aio Poblacion Tasa de crecimiento anual
Censal de

Quito Periodo Ciudad
1950 209.932
1962 354.746 1950-1962 4,38
1974 599.828 1962-1974 4,56
1982 866.472 1974-1982 4,34
1990 1.100.847 1982-1990 2,99
2001 1.399.378 1990-2001 2,18

Cuadro 2.8 Tabla de crecimiento poblacional — Censo Nacional INEC
Fuente: INEC, Censo Nacional

Elaboracion: INEC

El analisis demografico de la ciudad de Quito permite localizar en donde se
encuentran los potenciales clientes, asi como también el grado instruccién, que

son factores importantes debido al tipo de negocio.

En la ciudad de Quito el 18.60% de la poblacién de zonas urbanas tiene
instruccion superior y que el 32.20%, tiene o se encuentra cursando sus

estudios secundarios. (INEC, 2000)
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Esta informacion refleja la oportunidad que existe en el mercado, ya que
representa al segmento de mercado que puede hacer uso del servicio. (INEC,

2000)

Es importante considerar que la poblacidon dentro de la ciudad de Quito
presenta un crecimiento sostenido; por lo que se presume que el tamario del
mercado asi como las oportunidades presentan un crecimiento constante y

atractivo para cualquier emprendimiento o negocio.
Cuadro 2.9

Poblacion economicamente activa por edades — Censo 2001

GRUPOS DE

EDAD PEI PEA

60+ 10.6 6.7

50-59 52 9.9
4049 6.2 18,2
30-39 7.90 255
20-29 14.1 29,8

15-19 12,3 1,3

Cuadro 2.9 Estructura de la poblacion econémicamente acliva por edades

Fuente: INEC, Censo Nacional

Elaboracion: INEC
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Como se observa en el cuadro 2.10, la poblacién econdmicamente activa
(PEA), de la ciudad de Quito, representa un mercado
cualquier inversionista; El rango representa exactamente el nicho de mercado

buscado, gente empleada con posibilidades de destinar una parte de su gasto

a bienes suntuarios.

Cuadro 2.10

Tabla tipo de gasto de zonas urbanas — Censo 2001

ZONAS

URBANAS
GASTO TOTAL
Alimentos 41,30%
Vestido 3,20%
Vivienda 16,00%

Muebles y
enseres 5,40%
Salud 7,40%
Transporte 12,00%
Educacion 6,50%
Otros gastos 8,20%

Cuadro 2.10 Estructura de la poblacion econémicamente activa por edades

Fuente: INEC, Censo Nacional

Elaborado por: INEC

interesante para
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El consumidor, destina parte de su presupuesto para diferentes tipos de gasto
o consumo. Es asi que para analizar la capacidad adquisitiva del mercado y
evaluar la acogida que pudiese tener un producto o servicio, es recomendable

revisar el comportamiento en cuanto a consumo, que tienen los compradores.

Es decir cuanto de su presupuesto estan dispuestos a gastar en otros bienes

de consumo que no se encuentran en la canasta basica.

En la tabla anterior se puede ver como esta organizado el consumo porcentual
en el Ecuador. A pesar de que el gasto en bienes de consumo representa
unicamente 8.20% del total, sigue siendo una oportunidad para las empresas
gue saben que la poblacién actualmente dispone de un 8.20% del total de su
presupuesto personal o familiar para el consumo de bienes (gasto) y que
podria adquirir su servicio o producto, ademas que la poblacion presenta un

patron de consumo definido.

2.6 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Después de realizar el analisis del macroentorno, que permite a la
organizacion determinar las fuerzas que influyen en las operaciones de las
empresas del mercado en general; es muy importante a continuacion
determinar las fuerzas y fenomenos que afectan a la empresa de forma

particular y unica.
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Las variables del microentorno son puntuales y diagnostican el mercado en

funcién de este plan de negocios.

Para el correcto analisis del microentorno de la empresa, se empleara el
analisis de las cinco fuerzas de Porter y se delimitara una posicion

estratégica frente a las fuerzas del mercado.

Esto se lo realiza con el fin de aprovechar las oportunidades, pero también
adquirir el conocimiento suficiente para poder defenderse y reaccionar frente

a las amenazas en este entorno.

2.6.1 Rivalidad de empresas existentes.

Al ser un mercado bastante amplio y diverso, es dificil percatarse de la

rivalidad entre las empresas.

La mayoria de las empresas existentes no estan conformadas de una
estructura organizacional, sino que simplemente han adaptado procesos

para el disefio de arreglos como un servicio extra para la venta de sus flores.

Es por esta misma razén que este tipo de empresas no tiene una gran

cadena de produccion. En si el problema que se presenta no va en relacion
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a la competencia que pueda ejercer el resto de empresas, sino al resto de

productos ofertados en el mercado.

Este plan esta enfocado al desarrollo de detalles no especificamente flores,

es la creatividad la que impone el ritmo en el desarrollo del producto.

2.6.1.1 Analisis de la Competencia

En La ciudad de Quito se ha estimado que existen aproximadamente 2000

floristerias registradas en la ciudad de Quito.

Si embargo es importante el considerar que el total es mucho mas amplio, ya
que no se ha tomado en cuenta todos los establecimientos sin autorizaciones

y aquellos informales que funcionan paralelamente en la ciudad. (CFN, 2005)

Este entorno se presenta como una amenaza para el plan de negocio.

2.6.1.2 Tamano del mercado

Lamentablemente para los productores de flores del Ecuador, el mercado
nacional no se presenta atractivo, ya que del total producido, apenas del 5 al

8% es consumido internamente (CFN, 2005)
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El mayor potencial en ventas de los floricolas, por consiguiente, se lo obtiene
de las exportaciones, para el presente plan esto no constituye un problema

porgue siempre existe oferta en las floricolas.

2.6.1.3

Porcentaje de ventas del mercado

El porcentaje de ventas de acuerdo al tipo de flor en el mercado se ha

desarrollado de la siguiente forma:

Cuadro 2.11

Venta de flor en la ciudad de Quito

| Afios 2003 | 2004 | 2005 | 2006 |
Tipo de flor
ROSAS 5924729 | 6925972 | 74107,90 | 80036,53
GYPSOPHILIA 6219,02 7395,56 7913,25 8546,31
CLAVELES 388,59 549,67 588,15 635,20
POMPONES 401,22 417,27 446,48 482,20
CRISANTEMOS 220,52 224,69 24042 | 259,65
OTROS 982504 | 1347811 | 1442158 | 15575,30
TOTAL 76301,68 | 9132502 | 97717,78 | 105535,189

Cuadro 2.11 Toneladas de venta de flor

Fuente:CFN

Elaborado por:CFN

S
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De este cuadro se puede destacar que la flor mas vendida es la rosa, por la
cantidad de variaciones que tiene con respecto al color y al tamario.
®

CUADRO 2.12

VENTA DE FLORES FRESCAS (FRESFLOR)

2004 2005
USUARIO FINAL| 506109,07 |[SUCURSALES 589007,00
SUCURSALES | 398170.00 |USUARIO FINAL | 538095.00
MAYORISTAS | 23841772 |ESPECIALES 109566,85
BUQUETEROS | 11458900 |[EVENTOS ~ | 95796,00
PROVICIAS 74613,16  |BUQUETEROS | 47526,00
EVENTOS 55792,00 |FLORISTERIAS | 41462,00
ESPECIALES 63729,00 |PROVINCIAS 36061,00
MAYORISTAS 32006,13 |HOT/RES/UNIV 21464,00
ISLAS 1484575 |EMPLEADOS 7110,10
FLORISTERIAS | 54203,12 |MAYORISTAS 7081,27
DINERS 12099.00 |OTROS , 3000,00 |
HOT/RES/UNIV | 2770500 |PROCESADOS 2517.30
PROCESADOS | 9411,03 |
EMPLEADOS 5405,35
OTROS 2657,26
TOTAL 1609752,59) 1498686,52

Cuadro 2.12 Ventas de flores en USD Ecuador

Fuente: FRESFLOR

Elaborado Por los Autores

2.6.1.4 Crecimiento historico del sector.

Por otra parte el crecimiento de las ventas en el pais se ha dado de la

siguiente manera:
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Cuadro 2.13

Consumo Nacional Estimado de flor (en toneladas)

Ainhos 2003 2004 2005 2006
Tipo de Flor
ROSAS 4739,78 5540,78 5028.63 6402,92
GYPSOPHILIA 497,52 591 64 633,06 683,70
CLAVELES 31,09 43,97 47,05 50,82
POMPONES 32.10 33,38 35,72 38,58
CRISANTEMOS 17,64 17,98 19,23 20,77
OTROS 786,00 1078,25 1153,73 1246,02
TOTAL 6104,13 7306,00 7817,42 8442,82

Cuadro 2.13 Toneladas de venta de flor
Fuente: CFN

Elaborado por: CFN

Como se observa existe una tendencia a comprar mas flores, esta creciente
positiva es producto del crecimiento de la demanda, que da como resultado

un alza en el precio de la flor.

2.6.2 Poder de negociacion de Clientes.

El Poder de negociacion de los compradores puede bajar las ganancias de un

sector, mediante la negociacion, poniendo una empresa frente a las otras.
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El poder de los compradores puede influir en las estrategias de la empresa
cuando estos compran grandes volumenes y pueden influenciar en el precio,
cuando por su capacidad econémica — financiera pueden decir el integrarse
hacia atras y asumir por su cuenta la fabricacion de un bien o prestacion de
un servicio y también cuando por la cantidad y calidad de la informacién que
poseen sobre el mercado pueden enfrentar a las empresas para obtener

ventajas.

Para este estudio no se han considerado a los clientes como una amenaza,
debido a que el producto no es un producto que presente ventas por
volumenes altos, y bajo la estrategia de la organizacién, todos los clientes
recibiran el mismo servicio, producto y precio, que la empresa

estratégicamente considera calidad total.

2.6.3 Poder de negociacion de Proveedores.

Igualmente, como en el caso anterior, los proveedores pueden representar
una amenaza para la empresa cuando por diferentes factores, tienen la

capacidad de influir en las estrategias de la empresa.

Sin embargo al ser un pais productor de todos los insumos, la oferta del
mercado es ilimitada, asi si uno o ninguno de los proveedores satisface los

estandares, simplemente sera cambiado por otro.
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La amenaza implicita en el trato de los proveedores sera que estos vean una

oportunidad en el negocio y decidan realizar una integracion hacia delante.

2.6.4 Amenazas de Nuevos Competidores.

Para las empresas, es una gran amenaza en sus operaciones el ingreso de
nuevos competidores al mercado, ya que el mercado reacciona al

expandirse la capacidad productiva.

Cuando el mercado crece rapidamente los negocios necesitan reaccionar

adecuadamente para no perder su participacion.

Para realizar un andlisis de la competencia, se realiz6 una investigacion del
mercado, mediante la cual se pudo identificar a los competidores mas fuertes

en el mercado de Quito.

El estudio identifico a cuatro competidores Unicos que manejan un concepto

similar al planteado por este estudio.

Los competidores identificados dentro de la ciudad de Quito son: Giftco,
Detallazo.com, Gifts&Treasures y Braganca; todos dedicados a la
comercializacion de arreglos florales, regalos y confites, todos combinados

para dar al consumidor final un regalo original y unico.
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En el mercado se determinara el ingreso de nuevos competidores a través de
dos variables principales: Las barreras de entrada que ofrezca el sector a las

nuevas empresas Yy la reaccion de las empresas existentes ante el ingreso de

una o varias competidoras nuevas.

Siendo un mercado con barreras de entrada muy bajas, es muy comin que
entren y salgan varios competidores, lo importante es responder ante las

amenazas de los nuevos competidores con rapidez y eficacia.

Es primordial tener un producto y un servicio que permita generar tanto

ventajas competitivas como comparativas.

2.6.41 Barreras de entrada.

Altas barreras de entrada determinan, la entrada o no, de nuevos
competidores; al mantener barreras de entrada a los mercados las empresas
garantizan su participacion y reducen la lucha estratégica con un numero

mayor de competidores.

La experiencia de las empresas, adquirida en el tiempo les permite tener
canales de distribucion a menor costo, mantener economias de escala, lograr
productos y servicios diferenciados, ademas la ventaja que representa el
conocimiento del mercado, son altas barreras de entrada, ya que de existir

competidores nuevos deberan tener gran capacidad de inversion para poder



- y ., " |8
2 “f -
ANALISIS DEL ENTORNO >

minimizar las dificultades del mercado y poder ingresar al mercado en cierta

igualdad de condiciones.

En este caso en particular las barreras de entrada son bajas, lo que significa
que la empresa tendra en su momento que afianzar su posicién en el

mercado y competir agresivamente.

Esta amenaza debera ser superada con la experiencia, la negociacién

apropiada con los proveedores y el posicionamiento de marca.

Adicional a esto se debera aprovechar la ventaja de que en el mercado no
existe aun un numero grande de organizaciones dedicadas a la misma
actividad y se debera entrar agresivamente desde el inicio de actividades a

crear un reconocimiento de marca.

En el mercado existe un grupo de empresas de tamario similar y el mercado

es exigente en cuanto al producto.

En conclusiéon existe una amenaza en lo que refiere a barreras de entrada,
pero con una estrategia apropiada de posicionamiento de marca y una

correcta planificacion y negociacion en cada etapa podra ser resuelta.

En los capitulos siguientes se desarrollaran las estrategias necesarias para

superar esta amenaza.
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2.6.5 Productos sustitutos.

Productos sustitutos, son similares disponibles en el mercado, que pueden
satisfacer necesidades similares de los clientes y que difieren en

caracteristicas especificas.

Los productos sustitutos son practicamente ilimitados, lo que le permite al
comprador escoger inteligentemente. Es por eso que todas las estrategias
estaran orientadas a la promocién del producto y a permitir la recordacion de

la marca.

Lamentablemente, al ser un mercado practicamente nuevo, la informacién es
limitada y la existente pertenece a la competencia y es manejada
sigilosamente, por lo cual remitimos esta investigacién a la entrevista realizada
al Serior Juan Carlos Tapia, Gerente de Comercializacion de FRESFLOR,
Ecuador, quien al conocer del proyecto pudo proporcionar cierta informacion

que sera la base del analisis del sector en la ciudad de Quito.

FRESFLOR, es una empresa domiciliada en Quito, y con varias sucursales en
el pais, dedicada a la produccion y comercializaciéon de Plantas ornamentales,
arreglos florales, flores frescas y demas insumos requeridos en buqueteria, si
bien es cierto no es un competidor directo, es un producto sustituto y ante la

falta de informacion de consumo interno de flores, el estudio se remitié a la
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informacién proporcionada por ésta empresa que refleja el comportamiento en

la ciudad de Quito en uno de los insumos a utilizar en este proyecto, las flores.

La clave, por supuesto, esta en el estudio, analisis y comprension del sector
para establecer la posicion estratégica y en consecuencia trazar las
estrategias adecuadas para sacar el maximo de provecho de las
oportunidades, reducir los impactos de las amenazas y atenuar las

debilidades que permita mantener las ventajas competitivas.

2.7 CONCLUSION

En este capitulo se ha presentado la informacién que diagnostica el entorno
macro y microeconomico. Se encontro que el PIB, el indicador mas
representativo para la economia se encuentra con una tendencia creciente

desde el ario 2000.

Las tasas de interés también reflejan hasta el dia de hoy una relativa calma y la
variacion que ha tenido del afio pasado al actual este indice es del 8,86 al 9,36

por ciento, cifra que no ha fluctuado significativamente.

El acceso a crédito, por otra parte, que es una medida con la cual se puede
evaluar la facilidad de endeudamiento, diagnosticé que existe una tendencia al
desahorro en el pais y que es debido a este motivo que el uso de tarjetas de

crédito crece a un 30% anual y produce compras por 60 millones de délares.
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También se realiz6é un analisis de las leyes a las cuales el negocio se sujetara y

especificamente se analiz6 la Ley Organica de Defensa del Consumidor.

En cuanto al analisis del microentorno se conocié que en el mercado la
competencia esta representada por empresas informales como floristerias y
que aproximadamente existen mas de 2000 en Quito y que el producto

ofertado por estos conformaria gran parte de los productos sustitutos.

Finalmente se conocié que ni los consumidores ni los proveedores tienen un
poder de negociacion y esto se debe a la gran cantidad de oferta de flores y a

la diferenciacion del producto.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es un paso indispensable para conocer el

mercado al cual el plan de negocios se ajustara.

Cualquier proyecto que se desee emprender, debera tener un estudio de
mercado, con el fin de conocer en qué medio debera desenvolverse y las

oportunidades y ventajas que se pueden ofrecer al inversionista.

De acuerdo al Consejo de Directores de la American Marketing Association, “La
investigacion de mercados es la funcién que vincula a consumidores, clientes y
publico con el mercadélogo, mediante informacién que sirve para identificar y

definir las oportunidades y los problemas del marketing”. (Malhotra: 2004: 7)

Aqui se definiran los problemas que no son evidentes o que probablemente se
presenten a futuro y se presenta también como una herramienta fundamental
para el desarrollo y aplicacién de este proyecto, todo esto enmarcado dentro del

esquema cientifico pertinente.
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3.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

El estudio servira para tener una nocién clara de la cantidad de consumidores
que habran de adquirir el bien o servicio que se piensa ofertar, dentro de un
espacio geografico definido, durante el mediano plazo y al precio al que el

consumidor lo desea comprar.

También, va a indicar si las caracteristicas y especificaciones del servicio o
producto corresponden a las requeridas por el cliente y qué tipo de clientes

estarian interesados en el bien.

Esto servira para orientar la produccién del negocio y posteriormente permitira

formular las mezclas de marketing idoneas.

Por otra parte, cuando el estudio se hace como paso inicial de un proyecto de
inversion ayuda a conocer el tamafio ideal del negocio por instalar, previendo el

crecimiento proyectado o esperado de la empresa.
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3.1.1 Alcance

El estudio fue dirigido a los clientes del sector urbano norte de la ciudad de
Quito con edades comprendidas entre 20 y 35 afios, econémicamente activos,
es decir aquellas personas que se encuentren en un trabajo estable.

Se eligi6 este segmento considerando que en esta zona de la ciudad se
concentran la mayor parte de empresas multinacionales, estatales y financieras

de la capital.

31141 Limitacion

Se consideran limitaciones a todos aquellos factores endégenos y exégenos que
podrian afectar o dificultar el correcto y cabal desarrollo del estudio.

En este caso las limitaciones que se han presentado han sido las siguientes:

1. De Cobertura de Investigacion

Se ha delimitado esta investigacion al sector urbano norte de Quito, entre las
calles Avenida Patria al sur y Avenida Carvajal al norte, esta limitaciéon se creé
porque se espera que este proyecto esté dirigido a esta zona, ya que se
necesita cumplir con las proyecciones y simplificar la prevision logistica del

negocio.
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2. De Informacion

La limitacién de la informacién se ha producido por los siguientes aspectos:

1. Las empresas de la competencia directa, es decir de aquellas que
producen una linea de productos similar, son muy reservadas con la

informacion.

2. No existe informacién estadistica del sector ni del mercado, porque éste
es un segmento nuevo que explota una linea de productos diferente y

novedosa.

Es un segmento que combina productos como: flores, confites, tarjeteria
y regalos varios, lo que lo hace dificil de definirlo de forma exclusiva

dentro de un segmento unico.

3.2 MARCO EMPIRICO

De forma frecuente se puede observar que no existe publicidad de las empresas
competidoras y como consecuencia de esta falta de difusion, las necesidades
del cliente se encuentran parcialmente desentendidas. Esto obliga al cliente a

adquirir productos sustitutos.
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La debilidad presentada por las empresas de la competencia es facilmente
superable, pero hay que considerar que al ser éste producto de venta por
Iinternet, debera utilizar medios de difusién mas accesibles al cliente para asi

generar una ventaja competitiva y llegar a un mayor numero de consumidores.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION Y PLAN DE

RECOLECCION DE DATOS

Se ha desarrollado un plan de recoleccion de datos mixto, conformado por dos
estudios, uno cualitativo y otro cuantitativo. En donde las fuentes de las cuales

se obtuvo la informacién fueron de orden primario y externo.

Los estudios cualitativos se los desarrollé con la finalidad de conocer algunos
aspectos caracteristicos de la competencia y de sus impresiones y expectativas
frente al mercado, asi como también, para asimilar el conocimiento experimental

que éstos han adquirido en el tiempo.

Mientras que el estudio cuantitativo refleja de manera numérica la informacién
obtenida de una muestra representativa de la poblaciéon. Esto ofrece la
oportunidad de conocer las preferencias del potencial consumidor, dentro de un

esquema cientifico.
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También se mantuvo dentro de este proceso la concordancia pertinente entre
cada paso, con la finalidad de no incurrir en errores y para dar la consistencia

apropiada a la informacion obtenida.

3.3.1.1 Definicién de las fuentes e Instrumentos de Recoleccion de

Datos de cada disefo

1. Entrevista a Profundidad

El primer estudio cualitativo, se conforma de una entrevista a profundidad que

fue realizada a las empresas afines a esta actividad.

“La entrevista a profundidad puede definirse como una entrevista personal no
estructurada que utiliza la indagacion exhaustiva para lograr que un solo
encuestado hable libremente y exprese en detalle sus creencias y sentimientos
sobre un tema. El propoésito de esta técnica es llegar mas alla de las reacciones
superficiales del encuestado y descubrir las razones fundamentales implicitas en

sus actitudes y comportamiento” (Kinnear / Taylor: 10: 315)
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Estas entrevistas son de gran ayuda para apreciar el mercado desde el punto
de vista de los competidores y dentro de éste poder diagnosticar el mercado y

sus caracteristicas de manera efectiva.

También son necesarias para obtener una ventaja competitiva en beneficio del
proyecto, en el que se pondrd en practica las experiencias obtenidas por la

competencia a lo largo del tiempo.

2. Encuesta

El segundo estudio realizado es cuantitativo, esta conformado por un proceso
estadistico dentro del cual se toma una muestra representativa para sacar

conclusiones con respecto a los potenciales consumidores del producto.

Esta informacion fue procesada y analizada mediante el uso de herramientas

estadisticas.

Del analisis realizado se obtuvieron resultados muy alentadores que permiten a
los investigadores sustentar el proyecto y revelan informacién indispensable

para continuar con la investigacion de los capitulos siguientes.
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3.4 DESARROLLO DE LA INFORMACION OBTENIDA EN CADA

DISENO

Las fuentes de las cuales se recolecto la informacién fueron dos: empresas de la

competencia y potenciales consumidores del producto.

En el caso de la competencia, se hizo uso de las entrevistas a profundidad y en
el caso de los consumidores o clientes se usé la encuesta, a continuacion se

presenta el resultado que se obtuvo del proceso:

3.4.1 Entrevistas a Profundidad

La técnica de la entrevista a profundidad se la us6é para desarrollar una
investigacion exploratoria de la cual se desarrollaron hipétesis y se definieron

cursos de accion.

La oportunidad de realizar esta entrevista fue muy buena para el plan porque,
como se menciono anteriormente, el grupo de empresas que conforman la oferta

en el mercado es muy pequefo y resguardan sigilosamente su informacion.
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La técnica usada también constituyé el mejor instrumento porque permitié la libre
opinion del entrevistado y la exploracion no condicionada a ninguna norma o

estandar. En el ANEXO 3 se puede observar el cuestionario usado para este fin.

Se presenté también como una ventaja porque conocer a profundidad la
experiencia de la competencia y la familiaridad de ellos con los problemas
relacionados al negocio, dio una visién mas clara y acertada para el curso del

proyecto.
3.41.1 Metodologia de las Entrevistas a Profundidad

La entrevista se la realiz6 en la ciudad de Quito a la Licenciada Vicky Olivo

Gerente General de Bouquet Flowers.

Bouquet Flowers es una franquicia de una empresa estadounidense que se

dedica a la venta de bouquets y detalles para diversas ocasiones.

La entrevista tuvo una duracién de dos horas con quince minutos y en el proceso

se cre6 un ambiente de libertad y confianza hacia el encuestado.
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3.4.1.2 Objetivos

Los objetivos que se plantearon para la entrevista a profundidad fueron:

1. Conocer a profundidad el criterio experimentado de la persona

entrevistada con respecto a como se debe iniciar en éste negocio.

2. Desarrollar hipétesis y cursos de acciéon con respecto a la puesta en

marcha y manejo de la empresa.

3. Entender que propuestas de detalles son las mas aceptadas para

crear un disefo acorde a las exigencias del cliente.

3.4.1.3 Procesamiento e Interpretacion de la informacion obtenida en la

entrevista

34131 Las dificultades que se le presentaron a Bouquet Flowers en

el mercado al ofrecer un producto nuevo

v Una dificultad que se presenta en el mercado al ofrecer un nuevo
producto es que la gente usualmente teme consumir un producto

nuevo, mas aun cuando es el resultado de la combinacién con otros y
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también siente confusion con respecto a lo que se le ofrece, confunde

el rol del negocio percibiéndolo como una floristeria.

Al ofrecer un nuevo producto se debe fijar en la mente del consumidor
que el trabajo de crear un disefo tiene un costo y ése es el valor por el

cual paga. Crear conciencia al valorar la mano de obra.

Otra dificultad se presenta debido a que no existe proteccion a la
propiedad intelectual esto obliga a que la inventiva y originalidad del
producto sea el motor del negocio y deba estar en constante creacion

y evolucion.

Ocasiones en las que mas se regalan detalles y bouquets

(Segun Bouquet Flowers)

Los detalles y bouquets se venden durante todo el ano, no obstante
existen temporadas en las que se tiene una mayor demanda, en el
siguiente cuadro se detallan las fechas conmemorativas mas

representativas del negocio para Bouquet Flowers.
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CUADRO 3.1

OCASIONES DE COMPRA DE
DETALLES Y BOUQUETS

Fiestas de Quito
Carnaval

Dia de la Madre

Dia del Padre
Navidad

Fin de Afo

‘San Valentin
Cumpleaiios del Jefe
Cumpleanios de los Amigos
Cumpleaiios de la Familia
Mes de Agosto

Cuadro: 3.1 Ocasiones de Compra de Detalles y Bouquets
Fuente: Informacion de Registro Bouquet Flowers

Elaborado por: Los Autores

Lo que se espera para el negocio es que no sea exageradamente ciclico sino

que los detalles se puedan regalar en cualquier fecha y para cualquier ocasion.

Con respecto a éste tema se descubrié que durante el mes de agosto la gente
acostumbra a regalar detalles sin ser necesariamente una conmemoracion en

especial.

Es probable que esto se deba a la salida de vacaciones en las empresas y como
un gesto de gratitud hacia el empleador o a los colegas de trabajo se

acostumbre a obsequiar detalles, de igual manera se presentan otras ocasiones



INVESTIGACION DE MERCADO

como el fin del afio académico en colegios y universidades, graduaciones y

eventos al aire libre propicios para un gesto de amabilidad.

Dentro de ésta indagacion también se descubrié que el dia del padre es la fecha
en la que la gente acostumbra a regalar mas detalles, especiaimente los que
incluyen confites o dulces. Segun comenta la licenciada Olivo, en ésta fecha

confluyen todas las cualidades del producto con la ocasion.

3.4133 Las caracteristicas importantes que debe tener un detalle

v En palabras de la representante de Bouquet Flowers; dentro de un
detalle la caracteristica que mas le agrada al cliente es la creatividad y

el buen gusto.

v Un detalle también debe ser facil de exhibirse, es decir que cuando
éste sea presentado al cliente, él identifique facilmente de lo que se

trata y en que ocasion deberia ser regalado.

v Entre otra de las cualidades que se deben considerar es que el detalle
debera sostener un estilo en cada uno de sus productos. No importa a
quien vaya dirigido el obsequio la sofisticacién del producto se denota

la organizacioén y el orden a la hora de crear el producto.
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3.4.1.3.4 Opinién de Bouquet Flowers acerca de las empresas de la

competencia

v A pesar de no estar exclusivamente en la misma linea de productos, la

competencia mas fuerte son las floristerias reconocidas de la ciudad.

Las personas muchas veces, por la similitud de producto, no lo
diferencian, es por esto que se debe enfatizar en las caracteristicas del

producto.

v La competencia mas fuerte en la misma linea de productos es
Braganca. Dentro del mercado es reconocida por su exclusividad y el

buen gusto en sus detalles.

v A mas de las dos anteriores competencias citadas no existe un
competidor fuerte dentro de la oferta del mercado. Bouquet Flowers no
se considera a si mismo una empresa lider puesto que es emergente

en el mercado.
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34135 Sobre la importancia de la promocién de las empresas que

ofertan detalles

Si bien es cierto no se destaca una campana agresiva para dar a conocer estas
empresas, se reconoce que es algo muy importante, debido a que en el propio

mercado no se reconocen las ventajas del producto.

Entre las principales formas de publicidad de Bouquet Flowers las siguientes son

las mas destacadas:

v La promocion personal del producto, a las empresas y al publico en
general, para poder exhibir el producto. Abrir el mercado de forma

personal.

v La promocion en medios de comunicacion, que de igual forma
muestren el producto, tales como paginas Web y documentos con
fotografias, brochures o tripticos.

3.4.1.3.6 Las ventajas de comprar éste producto

Segun la licenciada Olivo, el cliente tiene preferencias en el momento de adquirir

un producto y en el mercado este tipo de ofertas le ofrecen algunos atractivos.
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v Al comprar este producto el cliente estda comprando buen gusto y
variedad.
El precio del producto se devenga en la satisfaccion de obtener estilo

y cumplir con una situacion que exija sobriedad, etiqueta y protocolo.

v La facilidad que se presenta en el momento de comprar. Con sélo una
llamada telefénica u observar un catalogo en internet tiene a su
disposicién una cantidad muy variada de ofertas de acuerdo a cada

ocasion.

o El ahorro de tiempo que tiene al comprar un producto en ésta
modalidad.
El cliente se ahorra el esfuerzo de comprar un producto yendo

directamente donde esta el vendedor.

v Se asegura que el producto llegue a su destino en perfectas

condiciones y a tiempo para homenajear al destinatario.

3.4.1.3.7 Desventajas de comprar éste producto

Asi también, segun la licenciada el cliente considera algunas desventajas al

comprar estos productos.
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3.4.1.3.8

El gusto del creador del disefio se impone ante ciertas propuestas

minusculas que no son identificables en el detalle.

En ciertos detalles es posible que se pueda cambiar algo que al
cliente no le gusta, pero en general, concebir la idea del disefio
de un detalle propone también no hacer cambios bruscos, porque

se juega con la armonia del producto.

El costo del producto es superior debido a que se paga por un
producto diferenciado. Un detalle esta casi exclusivamente enfocado

para un consumidor desde clase media-alta en adelante.

Las formas de pago del producto mas populares

La primera forma y la mas comun de cancelar el producto es con
dinero en efectivo, el cliente evita pagar de otra forma porque asi el

precio del producto no sube, como con las tarjetas de crédito.

Otra forma de pago, aunque no tan habitual son las tarjetas de crédito
y los cheques personales. Los cheques personales solamente se

reciben cuando el cliente es conocido.
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3.4.1.3.9 Lo que se espera de una empresa de detalles de acuerdo a la

experiencia de la entrevistada

v Se espera que el producto sea idéntico al que se ofrece en
cualquier medio visual, ya sea pagina Web, catalogo 6 publicidad en

general.

v Que la empresa que presta el servicio sea responsable en cada fase
de la venta, que la entrega llegue intacta, que la persona que Ilo
entregue tenga un cédigo de conducta y vestido apropiado, y que

la empresa trabaje organizadamente que no deje dudas al comprador.

v Que el comprador tenga una gama amplia de donde escoger y a
su vez vea representado en cada producto una constante de buen

gusto y estilo.
3.4.1.3.10 Conclusiones
1. Se conocioé por medio de la entrevista a profundidad las dificultades

que se presentan con respecto a la identificacion del producto. Por ser

un producto nuevo existe cierta confusiéon en el mercado con respecto
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a lo que se vende y es en éste punto donde el producto se diferenciara

de los sustitutos o afines.

El ciclo de venta es ciclica, en diversas fechas el publico tiende a
comprar con mayor frecuencia. Los esfuerzos se encaminaran en
lograr que las tendencias ciclicas del negocio no sean exageradas y

que éste sea un producto para regalarse en cualquier ocasion.

Se destacaron las caracteristicas mas apreciadas por el consumidor.
Es importante tomar en cuenta que la mas importante es que el

producto sea facil de exhibirse.

Se conoce que la competencia directa mas fuerte en el negocio no lo
constituyen las empresas con la misma linea de productos. La
conclusion sustenta el factor crucial de lograr un completo

reconocimiento del cliente hacia el producto y la marca.

La promocion personal es necesaria dado que es un producto nuevo
para el consumidor. Con este tipo de promociéon se tendra mas
familiaridad con el cliente y se lograra entregar un producto de manera

mas cercana a éste.
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Es necesario hacer hincapié en la percepcion del cliente y del
consumidor acerca de las ventajas que ofrece el producto.
En el desarrollo de la entrevista se destacan los puntos sobresalientes

del servicio.

El obsequio debe agradar, ya sea por sus caracteristicas o por el
servicio, a los consumidores potenciales. Tomando en cuenta que

debera conservar sus caracteristicas intactas.

Para la empresa sera importante dar facilidades con respecto al pago,
no obstante hay que considerar que usualmente son adquiridos con

dinero en efectivo.

Existen un grupo de caracteristicas inmutables que el cliente espera
recibir, éstas deberan considerarse en cada fase de la elaboracién del

regalo.

La entrevista sirvi6 para conocer a fondo la experiencia de una
empresa que si bien es emergente, ayuda al estudio a llegar a un

marco conceptual mas amplio de reconocimiento del negocio.
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3.4.2 Encuesta
Un ejemplo de la encuesta realizada esta en el ANEXO 4

3.4.21 Objetivos

1. Identificar las caracteristicas y preferencias del consumidor mediante

el procesamiento de los datos obtenidos en la encuesta.

2. Determinar la propension al consumo frente a las caracteristicas del

producto.
3.  Conocer las tendencias y estructura del mercado objetivo.

4. Identificar las necesidades insatisfechas del mercado y busqueda de

nuevas oportunidades.
3.4.2.2 Plan de Muestreo

Es un proceso que permite obtener conclusiones sobre la poblacion,
basandose en una muestra representativa de ésta, con la finalidad de inferir la
informacion necesaria para sustentar el plan de marketing, optimizando el

tiempo y los recursos utilizados.
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El muestreo permite a los investigadores obtener la informacidén necesaria para
proseguir con el estudio del plan de negocio y validar cientificamente la

informacién obtenida de forma empirica.

El plan muestral estd compuesto de varias etapas, en las cuales se consideran
la determinacion de la poblacién, del marco muestral, la seleccion de la técnica

de muestreo y finaimente el tamafio de la muestra.

3.4.2.2.1 Poblacién

De acuerdo al Licenciado Edwin Galindo “Una poblacion es una coleccién
completa de personas, animales, plantas o cosas de las cuales se desea
recolectar datos. Es el grupo entero al que queremos describir o del que

deseamos sacar conclusiones” (Galindo: 2006: 180).

La poblaciéon de este proyecto esta representada y localizada dentro del sector
urbano norte de la ciudad de Quito, porque es en éste sector es en el cual se
encuentran localizados los potenciales clientes, que cumplen con las
caracteristicas propuestas en el plan en mayor concentracion; delimitado

geograficamente porla Avenida Patria al sur hasta la Avenida Carvajal al norte.
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El mercado objetivo conserva ciertas caracteristicas importantes, como edad,

instruccion, acceso a herramientas informaticas e ingresos.

La edad ha sido delimitada dentro de un intervalo de personas de entre 20 a 35

afnos de edad siendo el sexo de los encuestados indiferente.

3.4.2.2.2 Determinacion del Universo

Para la determinacion del universo se ha desarrollado el cuadro que se presenta

a continuacion y del cual se tomo la informacién para la estimaciéon del universo

a ser estudiado.

Este analisis fue realizado por los autores ya que no existe un registro o estudio

documentado del segmento elegido.

CUADRO 3.2

DETERMINACION DEL UNIVERSO
Censo de Poblacion de la ciudad de Quito 1399378
INEC
Tasa de Ocupacién 54.50% | 762661.01
INEC )
Porcentaje de la poblacion ubicada en 55.30% | 421751.539
el rango de edad 20 a 39 afos
Porcentaje de personas con estudios superiores 18.60% | 78445.7862

Cuadro: 3.2 Determinacion del Universo
Fuente: INEC

Elaborado por: Los Autores



INVESTIGACION DE MERCADO .8

Como se observa en el cuadro 3.2, de acuerdo a las caracteristicas de los
consumidores se tomé la informacién recopilada por el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos referente al total poblacional de la ciudad de Quito.

Se realizé la estimacion basandose en los indices demograficos totales, asi los
autores tomaron: tasa de ocupacion, nivel de instruccién y edad, para estimar el
universo deseado basandose en las caracteristicas del consumidor, y haciendo

uso de la informacién secundaria documentada y disponible.

Sin embargo considerando que este analisis no se rige especificamente a los
consumidores del sector norte de Quito, al incluir a toda la poblacion, en el
estudio se garantiza que el tamafio de muestra asegure un nivel de seguridad

mas alto, lo que beneficia la calidad de informacion obtenida del mismo.

3.4.2.2.3 Seleccion de la Técnica de Muestreo

La técnica que se usara sera el Muestreo Aleatorio Simple. “Es la técnica en la
cual cada elemento en la poblacién tiene una probabilidad de seleccién conocida
y equitativa. Cada elemento se selecciona en forma independiente a otro
elemento y la muestra se toma por un procedimiento aleatorio de un marco de

muestreo”’. (Malhotra: 2004)
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Esta técnica probabilistica dara representatividad a la muestra y a su vez

consistencia al proyecto.

3.4.2.2.4 Determinacion del Tamano de Muestra

Tedricamente la estadistica define a la muestra como: “Un grupo de unidades
seleccionadas de un grupo mayor, la poblacion. Por el estudio de la muestra se

obtienen conclusiones sobre la poblacién” (Galindo: 2006: 181)

n= 22 xpx{1—-p)xN
(e2xN)+ 22, xpx(1-p)

Z? 42 = Nivel de confianza

p = Probabilidad de que ocurra

q = Probabilidad de que no ocurra
N = Numero de poblacién

e? = Error muestral

Reemplazando:

Z2 o2 = Nivel de confianza 95% = 1.96
p=0.5

q=05

N = 78446

e*=0.10

n= 1.96% x 0.5 x 0.5 x 78446
(0.10% x78446) + 1.962x0.5x 0.5

n = 100,14 encuestas
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3.4.2.241 Analisis e Interpretacion de los resultados

La encuesta fue realizada a una muestra de 131 personas comprendidas
entre los 20 y 35 afos de edad que laboran y viven en el sector urbano norte
de la ciudad de Quito; la encuesta estaba compuesta por 16 preguntas cerradas
que reflejaron al término de la misma la informacion necesaria para proseguir

con el estudio.

A pesar de que la muestra seleccionada presentaba caracteristicas homogéneas
para la tabulacién de la informaciéon se seleccionaron caracteristicas comunes
entre los sujetos de estudio para realizar una clasificacion mas exacta de la

informacion.

Asi se decidi6 dividirlos en cuatro grupos principales para definir sus
caracteristicas: “femenino con pareja, masculino con pareja, femenino sin pareja
y masculino sin pareja”, de esta manera los investigadores pudieron observar las
caracteristicas de consumo de casa uno de los sub-grupos para orientar de
manera mas efectiva las estrategias y permitir posteriormente a los
departamentos de disefio y produccion suplir las necesidades de todos los

consumidores de manera eficiente.
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De ahora en adelante el estudio se referira a Femenino con pareja (FCP),
Masculino con pareja (MCP), Femenino sin pareja (FSP) y finalmente Masculino

sin pareja (MSP).

Es importante tomar en cuenta que la divisién en cuatro grupos se la realiza
principalmente para estudiar la informacién mas puntual de los consumidores, lo
que permite cruzar informacién entre las personas que colaboraron con la

encuesta y determinar los habitos de consumo por caracteristicas del sujeto.

Esto unicamente para obtener mas informacioén para sustentar el estudio y los

capitulos posteriores a éste.

Pregunta namero 1.-

Al preguntar a los encuestados, si en ese momento se encontraban
sentimentalmente involucrados se descubrié que el 12,21% de mujeres no
tienen pareja, el 43,51% de mujeres tienen pareja, 16,79% de hombres no tienen

pareja 'y 27,48% tienen pareja.
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CUADRO 3.3
PREGUNTA 1
(Esta usted emocionalmente involucrado, es decir tiene una pareja

sentimental?

MUJERES CON PAREJA
S| 0 si 57
NO 16 NO 0
HOMBRES SIN PAREJA HOMBRES CON PAREJA
si 0 sl 36
NO 22 NO 0

Cuadro: 3.3 Pregunta 1
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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Grafico 3.1

Situacion Emocional de los Encuestados
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Gréfico 3.1 Situacion Emocional de los Encuestados
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores

La importancia de ésta informacién es, como se observa a continuacion en las
siguientes preguntas, determinar la periodicidad de consumo asi como también
el tipo de productos consumidos, las fechas predilectas de los encuestados para
entregar presentes a sus seres queridos y el monto o porcentaje en délares

americanos que destinan a este tipo de bienes.
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De la informaciéon recolectada se evidencia que la mayor parte de los
encuestados tanto hombres cémo mujeres, se encuentran involucrados
sentimentalmente, siendo el segmento predominante el de las mujeres, que

representan a la mayoria de encuestados.
Pregunta namero 2.-

El encuestado responde a la pregunta, ¢tiene alguna fecha especial que celebra

con esa persona?; lo siguiente:

CUADRO 3.4 - PREGUNTA 2

¢ Tiene usted una fecha especial que celebra con esa persona?

MUJERES SIN PAREJA MUJERES CON PAREJA
s Sl 57
NO 16 NO
| HOMBRES SIN PAREJA HOMBRES CON PAREJA
Si 0 Si 36
NO 22 NO

Cuadro: 3.4 Pregunta 2
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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Se puede observar que el 100% de las personas con relaciones sentimentales si
conservan la costumbre de entregar regalos a sus parejas en aniversarios y

otras fechas importantes.

Esto hace prever una porcion del segmento que mantiene un volumen constante
muy aparte de las fechas tradicionales, para entregar presentes a sus seres
queridos en particular a sus novios, novias esposos, esposas O parejas

sentimentales.

Pregunta nimero 3.-
CUADRO 3.5
PREGUNTA 3

¢ Tiene la costumbre de entregarle a su pareja regalos, detalles?

MUJERES SIN PAREJA MUJERES CON PAREJA
si S| 57
NO 16 NO

HOMBRES SIN PAREJA | HOMBRES CON PAREJA
S| 0 S| 36
NO 22 NO

Cuadro: 3.5 Pregunta 3
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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Confirmando o antes mencionado la costumbre de esta porcion del segmento
representa una oportunidad para la empresa ya que le permite mantener un
volumen considerable de consumidores, que sea constante y que acostumbre a

obsequiar presentes a esa persona especial.

Pregunta namero 4.-
Al preguntar al encuestado sus preferencias al momento de entregar presentes,
se ve que las preferencias varian de manera importante de acuerdo al sexo del
sujeto, asi se obtienen los datos presentados en la siguiente tabla que
determinan cuales son las preferencias de hombres y mujeres.

CUADRO 3.6 - PREGUNTA 4

¢ Qué tipo de regalo da usted con mayor frecuencia?

FSP | FCP |[MSP | MCP
Peluches 7 10
Chocolates 8 13
Tarjetas 17 8
Flores 10 17
Cenas 33 16
Joyas 2 5
| Ropa 23 14
CINE 1 1
Otro ;Cual?
LIBROS 2
| PERFUME 6 2
TECNOLOGIA 1
CARTERAS 1

Cuadro: 3.6 Pregunta 4
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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Grafico 3.2

TIPO DE PRODUCTOS CONSUMIDOS

Gréfico 3.2 Tipo de Productos Consumidos
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores

La informacién presentada en la tabla anterior es de suma importancia para
determinar las mezclas de productos que se deberan ofertar.

Cenas, ropa, tarjetas, flores y chocolates son los productos preferidos para
regalar por el segmento FCP y para el segmento MCP Flores, Cenas, Ropa y

Chocolates, son los productos predilectos en el momento de hacer un presente.
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Se espera dar al cliente un espectro mas amplio de opciones que el ofertado por
la competencia y mas cercano a sus gustos de donde pueda escoger el regalo
exacto, que impresionara a esa persona especial y que quedara grabado en su

memoria.
Pregunta nimero 5.-

Una vez identificadas las caracteristicas especificas de los primeros sub-
segmentos, MCP y FCP, se procede a identificar las caracteristicas del sub-
segmento de MSP, FSP y también de MCP y FCP, en cuanto a costumbre de

entregar regalos a sus seres queridos en general.

CUADRO 3.7 - PREGUNTA 5

iAcostumbra usted a dar regalos a otras personas en fechas especiales?

MUJERES SIN PAREJA MUJERES CON PAREJA
si 16 sI 52
NO NO 5
HOMBRES SIN PAREJA HOMBRES CON PAREJA
si [ 10 sI 32
NO 12 NO 4

Cuadro: 3.7 Pregunta 5
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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Como en las preguntas anteriores, se desea estimar el patron de consumo de
los participantes en la encuesta y se obtuvo como resultado que el 93,15% de
mujeres tienen la costumbre de dar regalo a sus seres queridos.

A su vez se descubri6 que el 72,41% de los hombres también tiene la costumbre

de dar regalos.

Se observa que los sujetos de sexo femenino, presentan una mayor propension
a entregar regalos, se presentan mas detallistas y su patron de comportamiento

es constante, fuera de sus compromisos sentimentales.

Pregunta numero 6.-

La intencion del estudio es obtener la mayor cantidad posible de informacién que
sea util para el proyecto, para el desarrollo de estrategias y para sustentar los

capitulos que siguen a continuacién de éste.

Por estas razones el siguiente cuadro condensa la informacion referente al tipo
de personas a las que los encuestados acostumbran a entregar presentes,

excluyendo a las parejas sentimentales.
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CUADRO 3.8 - PREGUNTA 6

¢A qué persona acostumbra a dar regalos?

FsPp_[FecP | wmsp_ [mcp
Mejor amigo/a 10 39 12 12
Papa 9 42 6 25
Mama 15 47 9 28
Hermano/a 14 41 3 19
amigos 1
ex enamorados 1
otros familiares 4 7 3
Otro ;Cual?

Cuadro: 3.8 Pregunta 6
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores

Grafico 3.3 Quien recibe el regalo

QUIEN RECIBE EL. REGALO

Gréfico 3.3 Quien recibe el regalo
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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En la tabla se evidencia que las mujeres siguen siendo los sujetos con mayor
propension a entregar regalos. Particularmente también se conocié que del total
de respuestas, el encuestado reconoce que el 28,53% tienen como destinatario
la madre, 23,63% el padre, 22,19% hermanos, 21,63% mejor amigo y el

porcentaje restante se reparte entre amigos, otros familiares y ex parejas.

De la misma manera la colaboracion de los encuestados no se limité a
responder las preguntas propuestas si no que varios incluyeron items no
considerados por los encuestadores lo que le ha sido de mucha utilidad al

estudio para ampliar la informacioén.

Pregunta namero 7.-

La tabla a continuacion resume las preferencias del total de los sub-segmentos

al entregar un presente.

Se mantiene el comportamiento del segmento femenino, siendo el que mas

acostumbra a dar presentes.

Los articulos predilectos, tanto en los sujetos sentimentalmente involucrados

como en las personas sin pareja sentimental se detallan a continuacién.
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CUADRO 3.9 - PREGUNTA 7

¢ Qué tipo de regalo da usted con mayor frecuencia?

ARTICULOS MENOS REQUERIDOS ]
FSP FCP MSP MCP

Peluches 4
Chocolates 5
Tarjetas 5
Flores 6
Cenas 4
Joyas

Ropa 5

Cuadro: 3.9 Pregunta 7
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS
Elaborado por: Los Autores

Grafico 3.4

OBSEQUIOS MAS SOLICITADOS

Gréfico 3.4 Obsequios mas solicitado
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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En este cuadro se puede establecer de manera clara la existencia de un grupo
de interés. Para el segmento FSP existe una tendencia similar en todos los
productos con una ligera predileccion por adquirir flores, para FCP la
predileccion se encamina por la ropa y cenas, para MSP es flores y chocolates,
para MCP flores y peluches; es decir que los encuestados independientemente

se sus caracteristicas individuales conserva preferencias en comun.

Pregunta nimero 8.-

Empezando a analizar los habitos de consumo de la muestra, se encuentra que
los encuestados presentan el siguiente consumo promedio, medido en un
periodo de tres meses. Excluyendo de este periodo el mes de diciembre ya que

eso representaria informacion irreal del consumo.

CUADRO 3.10
PREGUNTA 8

¢Cuantos Regalos ha adquirido en los ultimos 3 meses?

PROM
MUJERES SIN PAREJA 5,44
MUJERES CON PAREJA 3,19
HOMBRES SIN PAREJA 2,5
HOMBRES CON PAREJA 4,06

Cuadro: 3.10 Pregunta 8
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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Grafico 3.5

NUMERO DE REGALOS ADQUIRIDOS EN
LOS ULTIMOS TRES MESES

® MUJERES SIN

PAREJA
@ MUJERES CON

PAREJA
@ HOMBRES SIN

PAREJA
0O HOMBRES CON

PAREJA

3,19

Gréfico 3.5 Numero de Regalos Adquiridos por los Encuestado en los ulfimos 3 meses
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores

Asi se reconoce que en la tabla se presenta un consumo promedio de la
muestra de: 3.80 regalos en los ultimos tres meses por persona, ésta
informacion es particularmente alentadora, ya que establece un patrén constante
y atractivo para cualquier empresa si se considera que se ha estimado un

universo de 78.446 personas.
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Pregunta niimero 9.-

Es fundamental para las estrategias y para determinar el plan de marketing

conocer el lugar en el cual los encuestados realizan sus compras.

Asi, se identifica el lugar en donde se promocionara el producto y se analizara

todas las opciones alternativas para llegar los consumidores.

CUADRO 3.11
PREGUNTA 9

¢En dénde prefiere adquirir sus regalos?

FSP FCP |[MSP |MCP

Almacén

| Jugueteria
Centro Comercial 12| 44 9 22
Internet
Telefonicamente
Floristeria 12
Local Especializado 6| 13 6 15

Cuadro 3.11 Pregunta 9
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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En la tabla se puede ver que los consumidores al buscar un regalo se dirigen
principaimente a centros comerciales, floristerias y centros especializados para

realizar sus compras.

Considerando este particular se debera tomar las acciones necesarias para
hacer conocer al consumidor que la intencién del negocio es justamente el
facilitar la compra del producto haciéndolo por Internet y asi optimizar el tiempo

de compra y por supuesto minimizar los gastos al cliente.

Se debe tomar en cuenta también que algunos encuestados se inclinaron por ia

opcién adicional “restaurantes”.

Si bien es cierto el requerimiento difiere de la linea de productos propuesta,
pero es cierto también que no es imposible de cumplir, unicamente hay que
hacerlo con ingenio y elegancia y asi lograr la mision de la empresa, que es el

tener el regalo ideal para toda ocasion.

A futuro de acuerdo al crecimiento de la organizacion se podra considerar ofertar

cenas en restaurantes, como parte agregada a la linea de los productos.
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Pregunta namero 10.-

La encuesta profundiza también en las caracteristicas que buscan los clientes en
los productos el momento de realizar una compra; en la tabla a continuacion se
representa tanto las caracteristicas mas buscadas asi como las menos

consideradas por los encuestados el momento de tomar la decisién de compra.

La gran mayoria de encuestados busca regalos: originales e innovadores.
Sorprendentemente no se considera al precio como una caracteristica principal,
es decir que el segmento seleccionado esta dispuesto a pagar mas por un

producto, siempre y cuando éste cumpla con sus exigencias.

CUADRO 3.12
PREGUNTA 10

Cuando usted compra un regalo, ;Cual es la caracteristica mas importante
segun su criterio?

FSP | FCP | MSP | MCP | FSP | FCP | MSP | MCP
Innovador 6| 29 17 1"
| Original 14| 40 [Ol 27 8
Jocoso 13 4, 19| 5| 12
Buen precio 13 1 4] 11 [ S
Muchos regalos , | 28 (NS 16

Cuadro: 3.12 Pregunta 10
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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La oportunidad intrinseca en esta pregunta es que el cliente del segmento alto
que fue seleccionado como mercado meta, no escatima en gastos para regalar a
sus seres queridos, “pero si exige que le precio sea proporcional a la

satisfaccion obtenida del producto, es decir un precio valor”. (Kotler: 18: 378)

Pregunta namero 11.-

Como se menciona en la pregunta anterior este segmento no se presenta como
un cliente precio aceptante si no, como un cliente dispuesto a pagar mas por el
mejor producto.

CUADRO 3.13

PREGUNTA 11

¢Cual es el precio maximo que usted estaria dispuesto a pagar por un
detalle?

FSP | FCP |MSP |MCP
Menos 15 usd 14
entre 15 y 20 usd 23
entre 21 y 30 usd 5 4 10
entre 31 y 35 usd 10 9 5 7
Mas de 36 usd 6 12 6 8

Cuadro: 3.13 Pregunta 11
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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Se presentan los rangos de precios que los encuestados estaban dispuestos a
pagar o que usualmente gastan cuando compran presentes, la gran mayoria se

encuentra en el rango de 15 a 36 USD.

La informacion presenta una oportunidad para el negocio, puesto que de la
muestra el 88.23% de los encuestados podria consumir el producto que

Flowers&more2go propone.

Pregunta namero 12.-

Al ingresar a un mercado, sin importar el sector en el cual éste se encuentre es
fundamental el analizar la competencia, su situacién en el mercado asi como el
tiempo que lleva en el mismo y las fortalezas contra las cuales se debera

competir una vez dentro.

Por ésta razén se decidié medir el nivel de recordaciéon de marcas, que tiene el
cliente de la competencia, es decir el posicionamiento que tiene la competencia,
asi como también que porcion de los encuestados ha realizado compras en

éstas.
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CUADRO 3.14
PREGUNTA 12

¢Cual de las siguientes empresas usted conoce?

MSP  |[MCP HSP HCP
Gifts&Treasures 3 14 2 9
GiftCo 1 7 2 2
flowers&more2go 0 0 0 0
Que detallazo 3 5 2 2
Braganca 10 37 4 11
Cuadro: 3.14

Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores

De la informacién obtenida se ha podido establecer que la empresa con mayor
recordacion y presencia en el mercado es Braganca reconocida por el 54,38% y
en segundo lugar Gifts&Treasures reconocida por 24,56% de las 114 respuestas

de los encuestados que reconocieron estas empresas.

Las dos empresas tienen en la actualidad una linea de productos similar a la
proyectada por Flowers&more2go, sin embargo no es considerada una
amenaza ya que la intencién de ésta empresa es el revolucionar el mercado
tanto en productos, como servicio, pero mas importante por los canales de

distribucién que utilizara.
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En ésta tabla se decidio insertar una pregunta de control; al incluir el nombre de
la empresa Flowers&more2go.
Se procedié eliminar y dar de baja a todas las encuestas que presentaban

informacion sesgada e irreal y que podrian afectar el resultado del estudio.

CUADRO 3.15
PREGUNTA 13

¢Ha realizado alguna compra en las empresas anteriores?

'MUJERES SIN PAREJA MUJERES CON PAREJA
sl 8 sl 20
NO 6 NO 37
HOMBRES SIN PAREJA HOMBRES CON PAREJA
sl 1 sl 13
NO 6 NO 23

Cuadro: 3.15 Pregunta 13
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores

En esta pregunta se busca conocer si el consumidor tiene habitos de compra en

las empresas establecidas o si son unicamente consumidores potenciales.

De la informacién obtenida se obtiene como resultado que el 63,15%, de las
personas que respondieron, no ha realizado compras en las empresas

establecidas.
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Pregunta nimero 14.-
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Concientes, que el medio principal de distribucién y venta del producto sera el

Internet, se analiza la informacién a continuacion.

CUADRO 3.16
PREGUNTA 14

¢Ha realizado compras por Internet?

MUJERES SIN PAREJA MUJERES CON PAREJA
sl 4 sl 18
NO 12 NO 39
HOMBRES SIN PAREJA HOMBRES CON PAREJA
sl 10 sl 16
NO 4 NO 20

Cuadro: 3.16 Pregunta 14
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores

Del total de la muestra los encuestados respondieron a la pregunta: ;A realizado

compran en Internet?, alo que una porcién importante respondié que no.



INVESTIGACION DE MERCADO - b

Es claro también que la inseguridad expresada por los encuestados sobre las
compras en Internet, se deben en gran medida a la falta de informacion. Es
importante el iniciar el proceso de venta con adecuada informacién y garantias

para el usuario.

Este estudio fue dirigido a hombres y mujeres de la ciudad de Quito
comprendidos entre los 20 y 35 afos, informacién que se encuentra condensada

en la tabla a continuacion.

CUADRO 3.17
PREGUNTA 15

¢Coémo consideré su experiencia de compra en Internet?

MSP MCP MSP MCP
Comoda 4 15 5 12
| Segura 3 3 2 <
Facil 3 8 6 9

Cuadro: 3.17 Pregunta15
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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CUADRO 3.18

PREGUNTA 16
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¢Cree usted que en el Ecuador se ofrece seguridad para las compras en
portales de Internet?

MSP__ [mCP |MsP MCP
Extremadamente
| seguro 1 0 1 0
Muy seguro 1 2 3 5
Medianamente seguro 1 19 4 6
Poco seguro 0 21 6 7
No es seguro 0 8 1 7
No sabe 8 10 3 9

Cuadro: 3.18 Pregunta 16
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores

CUADRO 3.19

PROMEDIO DE EDAD DE LOS ECUESTADOS

PROM MAX MIN
MUJERES SIN PAREJA | 267 | 32 20
'MUJERES CON PAREJA | 25 31| 20
HOMBRES SIN PAREJA | 275 | 35| 20
HOMBRES CON
PAREJA 2453 | 30| 20

Cuadro 3.19
Fuente: ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los Autores
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3.4.3 CONCLUSION

Al finalizar este estudio de mercado, se han considerado todas las

oportunidades y amenazas que se desprenden de este negocio.

Se realizaron dos estudios a profundidad uno cualitativo y otro cuantitativo; en el
estudio cuantitativo se conocio de la experiencia de una empresa dedicada a la
misma actividad y se destacaron las principales oportunidades y amenazas del

negocio en una entrevista a profundidad.

En el estudio cuantitativo se conocié que gran parte de los encuestados se
encuentra en alguna relaciéon sentimental, del cual las mujeres que no tienen
pareja son el 12,21%, mujeres con pareja 43,51%, 16,79% de los hombres no

tienen pareja y 27,48% de los hombres estan sentimentalmente comprometidos.

Los regalos mas frecuentes son flores, chocolates, tarjetas y ropa; generalmente
estos regalos son destinados a la familia cercana o las parejas.
En promedio cada persona compra 4 regalos cada 3 meses y el grupo que mas

regala es el de las mujeres con pareja.

El cliente prefiere un producto que oscile entre los 15y 36 USD y es tolerante en
cuanto al precio siempre y cuando reciba un buen producto que hasta ahora no

tiene costumbre de adquirirlo por internet.
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CAPITULO IV

LA EMPRESA

4.1 DESCRIPCION DEL SERVICIO

El servicio que la empresa ofertara es principalmente la confeccion, disefio y

entrega de regalos.

Los disefios son realizados de acuerdo a las necesidades y expectativas del
mercado objetivo, que permitiran al cliente expresar cualquier sentimiento y

hacerse presente en cualquier evento u ocasion.

Cada detalle es creado con una elegante variedad de productos, que incluyen

flores, confites, tarjeteria, y regalos varios.

La seleccién y la confeccion de cada disefio, guarda altos estandares de

calidad y sofisticacion.

Los investigadores, al referirse a regalos varios, se refieren a que en los
disenos preliminares se incluyen: licores, lenceria, objetos en ceramica,

disenos en cera y articulos de broma.

Al incluir todos los articulos anteriormente descritos, la intencién de los
disefiadores es permitir al cliente escoger de una amplia variedad de regalos o
mezcla de articulos, los presentes que se ajusten a su necesidad de la mejor

manera.
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Lo que la empresa busca es ingresar al mercado para establecerse de manera
permanente en la mente del consumidor como marca y ser la empresa que

establezca los estandares de calidad y variedad.

El correcto desempefio de la empresa radica en la adecuada seleccién de
proveedores; es importante encontrar la calidad del producto final desde las
primeras etapas del proceso productivo, en este caso particular, la materia

prima.

La ventaja encontrada en el analisis previo, determina una gran cantidad de
proveedores, esto permite a la empresa tener una ventaja en la negociaciéon de
precios e impide que los proveedores tengan poder y puedan determinar en el

tiempo un cambio de estrategia.

4.2 LA EMPRESA

4.2.1 Mision

“Nacidos en el centro del mundo, somos una empresa ecuatoriana dedicada a

la innovacioén y reinvencion de detalles”.

“Nuestro trabajo es satisfacer notablemente las necesidades y exigencias del

cliente con el disefio, elaboracion y envio a tiempo de detalles especiales”.

Este servicio le permite al cliente estar presente en cualquier ocasion
especial, cerca de sus seres queridos con productos unicos, elegantes y

divertidos.
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Flowers&more2go! , es un nuevo lenguaje.

iPorque sabemos lo que sientes y tenemos la mejor manera de decirlo!

4.2.2 Vision

“Flowers&more2go, quiere en el 2010 llegar a ser la primera y mejor opcion de
nuestros clientes; para ayudarles expresar sus sentimientos, con detalles que

le ofrezcan una satisfacciéon superior”.

4.3 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

s [ngresar al mercado con una oferta ostensiblemente mejor a la de la
competencia de 12 productos, elegantes y creativos.

= Ser reconocidos por la calidad del servicio, desde la creacién de la

organizacion.

= Qrientar el esfuerzo empresarial para lograr aumentar la participacion
en el mercado en un 15% anual a partir del primer ano.

= Lograr ventajas competitivas con respecto a la competencia
evidenciables a los 5 meses del inicio de actividades.

= Crear un ambiente empresarial, durante el primer afio de
funcionamiento, que pueda agilmente adaptarse al cambio y

satisfacer el gusto de los clientes.
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4.3.1 Objetivos por area

4.3.1.1 Gerencia General

Canalizar el esfuerzo conjunto de todos los departamentos para la
consecucion de metas y objetivos que seran propuestos y evaluados

mensualmente, trimestral y anualmente.

Inculcar, desde el inicio, una cultura organizacional que genere
competencia y entusiasmo entre los empleados con capacidad de
adaptase en tiempo y forma a los cambios de las exigencias

estratégicas.

Cuidar el desarrollo de cada una de las estrategias administrativas en
cada etapa, de formulacién, de implantacion 6 de evaluacion, a lo largo

de toda la vida empresarial.

Transmitir la mision y visidbn empresarial a cada uno de los trabajadores
de la organizacién para que la asuman como propia, la practiquen vy

transmitan dia a dia.

4.3.1.2 Finanzas

Lograr un correcto balance en la administracion del dinero, para cada
area de funcionamiento alcance los objetivos propuestos a lo largo de la

vida del negocio y mantenga un correcto desempefio.

Proveer a los directivos de la organizacién los indices e indicadores
necesarios mensualmente para plantear las diferentes estrategias y

tacticas.
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4.3.1.3 Marketing

Evaluar a profundidad trimestralmente, con estudios de mercado, las
necesidades de los clientes para crear disefios y creaciones acorde a las

tendencias del momento.

Evaluar y negociar con los proveedores de suministros para seleccionar
la mejor opcién en calidad y precio, que de un margen costo/venta de

por lo menos 48% para el inicio de actividades.

Entregar las herramientas necesarias para que el area comercial pueda
desenvolverse de mejor manera en cada una de las actividades de
marketing; como son la publicidad, promocién y venta personal, y
administrar eficientemente la fuerza de ventas en las relaciones que se
establezcan con los consumidores y clientes. Esto sera evaluado
periédicamente por los directivos durante el transcurso de la actividad

comercial.

4.3.1.4 Recursos Humanos

Conservar un buen trato y una eficiente comunicaciéon con las empresas
tercerizadoras para asi obtener el personal humano mejor calificado

para cada area de la empresa.

Promover la cultura organizacional, inculcada por la alta gerencia, a
cada empleado y a su vez construir un ambiente laboral agradable, para
permitir el desarrollo humano y profesional de cada uno de los

trabajadores.
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- Organizar una adecuada distribucién zonal, para que la entrega de los

productos se realice a tiempo y las caracteristicas del producto lleguen

intactas a su destino final. Las evaluaciones de ésta area seran diarias y

los cambios obedeceran a los resultados que se den desde el inicio.

- Implementar desde el principio la estrategia “justo a tiempo”, tomando en

consideraciéon que la rapidez de entrega es la base fundamental de la

estrategia general de la empresa sin que esto signifique poner en riesgo

alguno la integridad del personal de reparto.

4.4 ORGANIGRAMA

CUADRO 4. 1

ORGANIGRAMA EMPRESARIAL

GERENCIA GENERAL

GERENCIA GERENCIA DE
ADMINISTRATIVO MARKETING Y
FINANCIERA VENTAS
DEPARTAMENTO DE
LOGISTICA Y
ENTREGAS

Cuadro 4.1 Organigrama Empresarial
Fuente: Los Autores
Elaborado por: Los Autores
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4.4.1 Estructura Organizacional

La estructura que se muestra en el cuadro 4.1 es funcional, considerando que

es la mas apropiada para el desarrollo de la actividad propuesta.

Se requiere que exista un orden en cada actividad, definida de acuerdo a los
objetivos propuestos anteriormente, lineamientos que permitan la consecucion
de metas apoyados en una constante evaluacion.

En esta estructura basica hay que considerar que la organizacion sera flexible
y optimizara recursos en cada una de sus areas y que la energia del grupo

humano sera encaminada a lograr una correcta interrelacion y comunicacion

entre departamentos.

4.4.1.1 Gerencia General

Sera la encargada de fiscalizar el correcto funcionamiento y desempefio de los
demas departamentos, ademas de velar por el cumplimiento de las metas

propuestas por la organizacion.

Desarrollara un sistema de desempefio — recompensa, para estimular el alto

desempefio en todos los departamentos.

También tendra la facultad de evaluar la participacion del personal en la

empresa, las posibles promociones o reconocimientos.
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4.4.1.2 Gerencia Administrativo-Financiera

Esta gerencia se ocupara de dar forma a las actividades de la empresa, esto
quiere decir que se hara cargo de las actividades de planificacion,

organizacion, direccién y control; de manera consciente y constante.

Velara por los intereses de la comparia en el correcto uso de los recursos
financieros con una correcta comunicacién con los demas departamentos; se

gestionaran los presupuestos para cumplir con los objetivos empresariales.

Se encargara de mantener la informacion contable al dia y de cumplir con el
pago de obligaciones fiscales generadas por el giro del negocio, asi como el
de implementar un adecuado sistema de pago para proveedores y personal de

la empresa.

4.4.1.3 Gerencia de Marketing y Ventas

El area de Marketing desarrollara los estudios de evaluacion del mercado para
conocer las tendencias del consumidor y de evaluacion de proveedores para

conocer las mejores ofertas y seleccionar la mejor materia prima.

También cumplird con todas las actividades de promocion y coordinara la
politica de descuentos para promover la oferta con los departamentos

relacionados.

La fuerza de ventas sera la encargada de cumplir con el proceso de captacién
de mercado y de transmitir la cultura organizacional mediante la venta personal
y el desarrollo de relaciones sostenidas con los clientes.

También sera el departamento encargado del monitoreo de los habituales

compradores y de comunicar y desarrollar los procesos de venta y postventa.
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4.4.1.4 Departamento de Logistica y Entregas

Tendra bajo su responsabilidad la entrega de los productos en coordinacién
con el departamento de ventas. Sera también el departamento que desarrolie
todos los sistemas de entrega y conservara estrictas politicas de calidad para

que los productos lleguen intactos al destinatario.

4.5 MARCO ANALITICO PARA FORMULAR ESTRATEGIAS

4.5.1 Matrices de Diagnédstico
4.5.1.1 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos EFE
Esta matriz permite a los estrategas resumir y evaluar la informacion

econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental,
juridica, tecnolégica y competitiva. (David: 1997: 144)

Cuadro 4.2 - Matriz EFE
1 | No existen competidores iguales 02 3 06
El medio de promocion del producto es amigable y
2 | llega a muchos consumidores potenciales (Internet) 0,15 4 0,6
La delimitacion geografica el ideal para el
3 | cumplimiento de metas 0,12 3 0,36
Existe |a facilidad de crear cualquier disefio u
4 | obsequio con completa libertad 0,08 3 0.24
5 | Moneda actual de negociacion es dura. 0,05 1 0.05
1 | Los productos son de facil imitacién 0,12 2 0,24
2 | inestabilidad politica y econémica del pals 0,08 1 0,08
3 | Inequidad en la distribucién del dinero. 0,05 1 0,05
4 | Altos niveles de subempieo y desempleo 0,05 1 0.05
5 2 i

Falta de seguridad leqal 0,1

Cuadro 4.2 Matriz EFE
Fuente: Los Autores
Elaborado por: Los Autores
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Como resultado de la Matriz EFE se obtuvo 2,47; el resultado refleja que para
el inicio de las actividades de la empresa, ésta se muestra con una postura
apropiada que puede hacer frente a las amenazas que se le avecinan y a su

vez aprovechar las oportunidades.

4.5.1.2 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos

La matriz EFI es un instrumento que resume y evalla las fuerzas y debilidades
mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas
ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

(David: 1997:184)

Cuadro 4.3 - Matriz EFI

1 | Politicas de excelencia y calidad en todos sus procesos. 0,15 4 0.6

2 | Personal calificado - joven y proactivo 0,05 2 0.1

3 | Plan de negocio bien estructurado 0,05 3 0,15

4 | Estructura de negocios revolucionaria en el mercado 0,2 3 0.6

5 | Gastos de operacion reducidos 0,15 3 0,45
La empresa, por ser nueva, requerira ingentes esfuerzos

1 | econémicos 0,12 2 0,24
Se requiere de un trabajo constante y consciente de la

2 | organizaci6n para ingresar al mercado. 0,08 1 0,08
Al diversificar se requiere especial atencién en el disefio y

3 | elaboracion del producto. 0.05 1 0.05

4 | Fuerte inversién en publicidad y promocién 0.1 2 0.2

Actualizacién constante de los medios de

| S e N ¢

Cuadro 4.3 Matriz EFI
Fuente: Los Autores
Elaborado por: Los Autores

De acuerdo al resultado obtenido que es 2,57 se puede diagnosticar que la
empresa tiene una fortaleza interna apreciable que ayudara a sobrellevar las
debilidades que se presentan en estas primeras etapas.
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4.5.1.3 Matriz del Perfil Competitivo

La Matriz del Perfil Competitivo identifica los principales competidores de Ia
empresa, asi como las fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una
muestra de la posicion estratégica de la empresa. (David: 1997: 145)

Cuadro 4.4
Matriz del Perfil Competitivo MPC

Participacion
en el mercado 0.2 3 06 4 08 2 04 4 08

Competttividad
de precios 0,07 2 0.14 2 0,14 3 0.21 3 0,21

Posicié
financiera 0,07 3 021 3 0,21 4 0.28 2 0.14

Calidad del
servicio 03 3 0.9 3 0.8 3 0.9 2 08

Lealtad del
cliente

Cuadro 4.4 Matriz Perfil Competitivo
Fuente: Los Autores

Elaborado por: Los Autores

Para el desarrollo de las calificaciones asignadas esta Matriz se ha hecho uso
de la investigacion de mercados realizada previamente en este estudio puesto
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que es necesario desarrollar una auditoria externa previa a la asignacién de

calificaciones.
De acuerdo a las calificaciones establecidas se reconoce que la empresa tiene
buenas posibilidades de triunfar en el mercado, considerando que en ciertos

factores se ha establecido una calificacibn baja hasta que la empresa se

presente en el mercado.

4.5.2 Matrices de Ajuste

4.5.2.1 FODA

Se han desarrollado los factores internos y externos clave, por la necesidad de

explicar los juicios que se han considerado en cada caso. Estos factores son

fundamentales para la continuidad de este tema.

“Esta es la parte mas dificil para desarrollar la matriz AODF” (David: 1997: 200)

4.5.2.1.1 Fortalezas

 La empresa ingresa al mercado con la intencién de ser la mejor, por
lo cual mantiene politicas de excelencia y calidad en todos sus

procesos.

e La organizacion posee un equipo humano joven y calificado que

agrega valor a su trabajo y que comparte la vision de la empresa.
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e El enfoque del proyecto se encuentra bien estructurado y se ha
realizado un analisis profundo de todas las variables que lo

conforman dentro de este plan de negocio.

+ El plan estratégico es ambicioso y realizable ya que la intencién de
los investigadores es revolucionar el mercado, mejorando los
productos existentes y creando una linea nunca antes vista.

* Los gastos operativos del negocio son considerablemente bajos.
4.5.2.1.2 Oportunidades

e En el mercado no existe una competencia posicionada ni tampoco
una empresa estructurada como Flowers&more2go, en sus

productos ni tampoco en su servicio.

e El negocio se desarrollara usando una plataforma informativa a la
que podran tener acceso una gran cantidad de consumidores y que

es de facil uso, via Internet.

¢ La delimitacion geografica dentro de la cual se ofrece el producto
propicia un entorno favorable totalmente concordante con las

estrategias del negocio.

e Existe un mercado por desarrollar de acuerdo a las tendencias y
modas; asi como también la versatilidad de poder disefiar el producto

con completa libertad.

e Actualmente el Ecuador usa como moneda oficial el délar, lo que se
traduce en estabilidad en el ambiente econémico general. Cabe
anotar también que a pesar que es una oportunidad en el negocio, no
representa la mayor oportunidad de éste, sino simplemente que es

un aliciente.
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4.5.2.1.3 Debilidades

La introduccién de una marca al mercado, constituye un periodo
dificil en el que se debe familiarizar al cliente y durante la que se
deben destinar la mayor parte de recursos econémicos.

La falta de reconocimiento de marca, puede significar ser
catalogados de manera genérica como un ofertarte mas por lo cual
también el personal de la empresa se vera presionado en esta etapa

por brindar un servicio sobresaliente.

En la estructuracion de la empresa se encaminaron los esfuerzos en
lograr una estrategia de diferenciacién, esto conlleva a que en cada
uno de los disefios, el consumidor exija un producto sobresaliente en

todo aspecto.

Se debera asumir una fuerte inversion en publicidad y promocion de

la marca.

Se debera mantener una politica de actualizacion en la pagina Web
para estar acorde a los cambios tecnologicos. Esto con el propésito

de lograr una mayor aceptacion en el mercado.

4.5.2.1.4 Amenazas

Es posible que la competencia busque crear estrategias parecidas e

intente venderse de manera similar.

Una estructura politico-econémica, que si bien se ha mantenido
sostenida durante los ultimos afios, no es del todo confiable e infunda

cierta incertidumbre en la empresa.
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T

e En la sociedad ecuatoriana existe una brecha socio-econémica muy
grande, esta inequitativa distribuciéon del dinero pone en riesgo la
delimitaciéon a la cual se quiere ofertar este producto mas auln si se

considera que es un bien suntuario.
e Los niveles de sub-empleo y desempleo son altos y ponen en riesgo
también la estabilidad econémica de la sociedad.
¢ El ambiente inestable del pais en el aspecto legal es una dificultad
importante, ya que en este plan se requiere hacer uso de marcas,
patentes y otros servicios legales.
4.5.2.2 La matriz de las amenazas-oportunidades-debilidades y fuerzas
La matriz AODF es un instrumento que facilita al estratega encontrar ciertos

planteamientos en base a los cuales se pueden confrontar las dificultades que

se presentan en un negocio.

VER PAGINA SIGUIENTE



1 No existen competidores iguales en el mercado

2. El medio de promocién del producto es amigable
y liega a muchos consumidores potenciales (Intemet)

3 La delimitacion geografica el ideal para sl cumplimiento de metas
4 Existe |a facilidad de crear cualquier disefio u obsequio con
completa libertad

5 Moneda actual de negociacién es dura

1. Resaltar el compromiso con el cliente en cada una de las
etapas F1- O1 (Estrategia Intensiva - Desarmollo de Producto)

2 Revolucionar la promocion del producto con creaciones
Diferentes dentro de la delimitacién geografica F4-04-03
(Estrategia Intensiva - Penetracién de Mercado)

3 Crear un website que lleve una estructura de facil manejo y
que contenga inft id iva e ir F3-02
(Estrategia Intensiva - P i6n en el )

4. Mantener un seguimiento de los clientes exhaustivo y
constante F1 - F4 - O1 (Est Intensiva - Desarrolio Producto)
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Cuadro 4.5
Matriz AODF
Fuerzas - F Debilidades - D
1. La empresa, por ser nueva, exigiré ingentes esfuerzos
1 Politicas de excelencia y calidad en todos los procesos econémicos
2 Personal calificado joven y proactivo 2. Se requiere de un trabajo constante y consciente, muy fuerte de
la organizacién para ingresar al mercado
3 Plan de negocio bien estructurado 3 Al diversificar se requiere especial atencion en el diseflo
. y elaboracion del producto
4 Estructura de negocio revolucionaria en el mercado 4. Fuerte ir ion en publicidad y p i6
5 Costos y Gastos de operacion bajos 5 Actualizacion constante de los medios de promocién
Oportunidades - O Estrategias - FO Estrateglas - DO

1 Se puede hacer uso de un medic de promocion creativo como
el internet para llegar al consumidor D4 - 02
(Estrategia Intensiva - Penetracién en el mercado)

2 Alentar a la creatividad y liberiad de los creativos de la

empresa para Gue soporten la presion del trabajo duro. D2 - 04
(Estrategia Intensiva - Desarrollo de Producto)

Amenazas - A

1. Los productos son de facil imitacion
2 Inestabilidad politica y econémica del pais
3. Inequidad en la distribucion del dinero

4_Aitos niveles de subempleo y desempleo
5 Falta de seguridad legal

Estrategias - FA

1 Crear productos que se diferencien notablemente de la
petencia, por la ividad y la reinvencion constante
F1 - F4 - A1 (Estrategia Intensiva - Desarollo de Producto)

2 Reforzar ias politicas de control para ajustarse a lo propuesto
en el plan de negocios, con el fin de lograr una estructura
administrativa adaptable F3 - A2
(Estrategia Intensiva - Desarrollo de Producto)

3 Obedecer a una estructura legal eficiente y proteger las
creaciones que lo ameriten de forma &gil F1 - A1
(Estrateqgia Intensiva - Desarrolio de Producto)

Estrategias - DA

1. Mantener una politica de venta directa con una oferta
del producto a empresas y a grupos de personas D1 - D4 - A5
(Estrategia intensiva - Penetracién en el mercado)

la pr
D3- A1 (E:

ién para crear una ventaja
gia Intensiva - Penetracion)

Cuadro 4.5
Matriz AODF
Elaborado por: Los Autores
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4.5.2.3 La Matriz del Boston Consulting Group BCG

Esta matriz fue disefiada con el fin de respaldar los esfuerzos de las empresas

pluridivisionales cuando se formulan estrategias.

“Muestra en forma grafica las diferencias existentes entre las divisiones, en
términos de la parte relativa de mercado y la tasa de crecimiento de la

industria” (David: 1997: 207)

Esta matriz es importante porque permite al estratega ver la participacion que
se espera de los productos y a su vez conocer que resultados que se esperan
obtener sobre la marcha.

Cuadro 4.6 - Matriz del BCG

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO DE LA INDUSTRIA
Alta 1.0 Media 0.50 Baja 0.0

Alta +20

TASA DE
CRECIMIENTO
DE VENTAS

O

Media 0

Baja -20

Cuadro 4.6 Matriz Boston Consulting Group

Fuente: Los Autores

Elaborado por; Los Autores




LA EMPRESA " - 121

La oferta de la empresa competira dentro de una industria de gran crecimiento,

la que debera ser reforzada mediante una estrategia intensiva.

4.5.2.4 Matriz Interna — Externa

“La matriz IE sirve como apoyo a la matriz BCG y juntas suelen ser usadas

para dar estrategias alternas a las organizaciones” (David: 1997: 210)

Dentro de esta matriz se incluyen consideraciones con respecto al EFl y EFE

de cada oferta de producto asi:

Cuadro 4.7 - Matriz I-E

Fuerte 3.0 2 4.0 Promedio 2.00 a 2.99 Débil 1.00 a 1.99
Alto3.0a4.0
Media2.0a2.9 O
Bajo1.0a1.99

Cuadro 4.7 Matriz Interna - Externa
Fuente: Los Autores

Elaborado por: Los Autores
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La empresa cae en la celda V, las estrategias sugeridas para este tipo de
empresas son las de “retener y mantener”; se sugiere la penetracion en el

mercado y el desarrollo de producto.

4.5.2.5 Matriz Gran Estratégica

De acuerdo a los resultados obtenidos en las anteriores matrices el mercado se
encuentra en un rapido crecimiento con una posicion competitiva fuerte, es por
esta razén que se hara uso de la estructura de la Matriz Gran Estratégica para
conocer los enfoques que se deberan tomar en cuenta durante el transcurso

productivo de la empresa.

Cuadro 4.8
MATRIZ GRAN ESTRATEGIA
CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO
Cuadrante II Cuadrante I

1. Desarrollo del mercado 1. Desarrollo del mercado
2. Penetracibn en el mercado 2. Penetracién en el mercado
3. Desarrollo del Producto 3. Desarrollo del producto
4, Integracion horizontal 4. Integracion hacia adelante
5. Desinversién 5. Integracion hacia atras
6. Liquidacion 6. Integracion horizontal

7. Diversificacién concentrica
POSICION POSICION
COMPETITIVA
DEBIL COMPETITIVA FUERTE
adrante ITT Cuadrante IV

1 Atrincheramiento 1 Diversificacion concentrica

2 Diversificacién concentrica 2 Diversificacién horizontal

3 Diversificacién horizontal 3 Diversificacién en conglomerado
4 Diversificacion en conglomerado 4 Empresa de riesgo compartido
§ Desinversion

6 Liquidacion

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Cuadro 4.8 - Matriz Gran Estratégica
Fuente: Los Autores
Elaborado por: Los Autores
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4.5.3 Matriz de Decision
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4.5.3.1 Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica — Cuadro 4.9

PENETRACION EN | DESARROLLO DE

EL MERCADO PRODUCTO
FACTORES CLAVE PESO CA TCA CA TCA
Oportunidades
No existe en el mercado una empresa
similar 0,2 3 0,6 4 0.8
El medio de promocion del producto es
amigable y llega a muchos consumidores
potenciales 0,15 4 0.6 4 0,6
La delimitacién geografica es propicia
para obtener los mejores resuitados 0,12 4 0,48 3 0,36
Existe la facilidad de crear cualquier
disefio u obsequio con completa libertad 0,08 3 0,24 4 0,32
El Ecuador usa actualmente el dolar
como moneda oficial. 0,05 2 0.1 2 0,1
Amenazas
Los productos pueden ser imitados por la
competencia 1012 2 0.24 1 0,12
Inestabilidad politica y econdmica del pais | 0,08 2 0,16 2 0,16
In equitativa distribucion del ingreso lo
que produce una brecha socio-econémica
grande. 0,05 2 0,1 2 0,1
Altos niveles de subempleo y desempleo | 0,05 2 0.1 2 0.1
La falta de credibilidad legal genera temor | 0.1 2 0.2 2 0.2
Fortalezas
Excelente calidad de servicio 0,15 4 0.6 3 0,45
Equipo humano joven y calificado 0,05 4 0,2 4 0.2
Proyecto bien estructurado a profundidad | 0,05 4 0.2 4 0,2
Oferta innovadora y revolucionaria 0.2 3 0.6 4 0.8
Gastos operativos bajos 0,15 4 0,6 4 0.6
Debilidades
Empresa nueva (exige mas recursos y
esfuerzos) 0,12 1 0,12 3 0,36
Existe la necesidad de promocionar 2
agresivamente la nueva oferta en el
mercado. 0.08 1 0,08 0,16
La estrategia de diferenciacion de la 3
empresa exige especial cuidado en el
disefio y la elaboracién del producto 0,05 2 0,1 0,15
Fuerte inversién en publicidad 0.1 2 0,2 3 0,3
Actualizacion constante de los medios de
promocion 0,05 2 0,1 2 0,1

5,52 6,08

TOTAL

Cuadro 4.9 Malniz Cuanlitativa de la Planificacion Estratégica

Fuente: Los Autores
Elaborado por: Los Autores
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“La matriz MCPE es la técnica final, del marco analitico para formular
estrategias, indica de forma objetiva cuales son las mejores opciones” (David:
1997: 215)

Como se puede observar, en la matriz MCPE se destacan las dos estrategias
mas adecuadas para el negocio. La puntacién obtenida luego del desarrolio de
la matriz revela que la estrategia de Desarrollo de Producto es la mas

apropiada.

La puntuacion de 6,08 de la estrategia Desarrollio de Producto superior a la de
5,52 de Penetracion de Mercado, fue el referente a partir del cual se decidié la

estrategia a usarse.

4.6 ESTRATEGIA DEL NEGOCIO

4.6.1 Desarrollo de Producto

Se incrementaran las ventas mediante una mejoria de los productos existentes,
con la finalidad de que los consumidores reconozcan la calidad y marquen la
diferencia entre los productos de Flowers&more2go en relacion a los de la

competencia.

La carta de presentacidon sera el disefio que se ofrece al consumidor y cada
disefo sera sometido a una constante reinvencion en la que se pondra especial

atencion en cumplir con las exigencias del mercado.

Se buscara que cada cliente pueda identificar a la marca por la originalidad, el
disefo y la calidad.

Se precisa también que exista una completa investigaciéon en cuanto a gustos y

preferencias del consumidor, razén por la cual sobre el departamento de
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Marketing recaera una responsabilidad muy importante; que debera ser
apoyada por los demas departamentos de la empresa.

Dentro de la promocién del producto, se consideran también actividades de
apoyo que ayudaran a una correcta difusion de los servicios que ofrece la

empresa y que fomentaran las relaciones con los consumidores.
4.6.2 Estrategia de Diferenciacion

La estrategia de diferenciacion pretende que la empresa logre distincién en el
mercado mediante la oferta de mayor variedad y mejor enfoque en producir lo

que el cliente desea.

En Flowers&more2go a mas de diferenciar el producto por su calidad también
se encaminaran los esfuerzos en lograr una completa diferenciacion en el

servicio y en el trato con el cliente.

Cada uno de los propositos aqui enunciados se los ha desarrollado tomando en
consideracién resaltar caracteristicas en la diferenciacion del producto y del
servicio que por otra parte se deberan mantener a lo largo de todo el proceso

de creacion del producto.

4.6.3 Actividades de apoyo

Entre las actividades de apoyo mas utiles para el plan se destacan las

siguientes:

4.6.3.1 Alianzas Estratégicas

Para lograr un producto diferenciado se debera crear alianzas estratégicas con
cada uno de los proveedores, ellos facilitaran un producto de buena calidad y

daran una ventaja al poder ofrecer diversidad en la oferta.
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Se construira una sélida relacion basada en la comunicaciéon oportuna y en la

negociacion constante para obtener los mejores precios y la mejor calidad.

4.6.3.2 Sistemas de Informacion

Dentro de los sistemas de informacion que se usaran se encuentra una pagina
Web disefiada para el consumidor. De facil uso y en la que se denota buen

gusto y elegancia.

En esta pagina se muestran los productos, sus precios y la forma de envio.
Cada una de las ventanas que se presentan en la pagina tienen un orden y una
presentacion uniforme y a su vez cada uno de los productos cuentan con una
descripcion de cada uno de los articulos que lo componen y para que ocasién

son ideales.

El Website de Flowers&more2go sera una marca registrada asi como también
cada una de las creaciones ofertadas al consumidor, es por esto que en la

pagina también se presenta esta informacion.

Otra de las actividades de apoyo de la empresa sera el desarrollo de una base

de datos de clientes que sera de utilidad para el departamento de ventas.

En esta base se incluird la informacion completa que cada dia se ira
incrementando con los nuevos clientes y que permitira a la empresa conocer

mejor el mercado y ofrecer un mejor producto mas cercano al cliente.

En esta informacién también se incluiran las empresas a las cuales se puede
vender o promocionar la marca, cabe anotar que en estos casos se llevara una

promocién mas cercana y una relaciéon sostenida a lo largo del tiempo.
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4.6.4 CONCLUSION

Se ha propuesto que la empresa sea diferenciada en todo aspecto, desde el
producto que se ofrecera hasta la actitud de los empleados en las cuatro areas
en las cuales se estructura: Gerencia General, Gerencia Administrativo
Financiera, Gerencia de Marketing y Ventas y el Departamento de Logistica y

de entregas.

Se obtuvo un total en la matriz EFE de 2,47 que muestra que la empresa
puede hacer frente a las amenazas que se le avecinan y en la Matriz EFI de
2,57 que denota que se tiene una fortaleza interna apreciable para el inicio de

actividades.

También se desarrollo las matrices del Boston Consulting Group e Interna
Externa y de la informacion se pudo concluir que la empresa puede optar por
dos estrategias, una de crecimiento de mercado y otra de desarrollo de

producto.

Para discernir cual de las dos estrategias tendria prioridad en el proyecto se
desarrollo la Matriz Cuantitativa de la Planificaciéon Estratégica, en la que gané
Desarrollo de Producto con 6,08 de calificacion

A continuacién se plated la manera en la cual se aprovechara la estrategia y las

diferentes actividades de apoyo a las cuales se dara lugar.
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PLAN DE MARKETING

CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

51 INTRODUCCION

“El Marketing mas que cualquier otra funcibn empresarial, se ocupa de los
clientes. La creaciéon de una relacién con el cliente basada en la satisfaccion y

en el valor para éste” (Kotler: 2005: 5)

Basandose en el punto de vista de Philip Kotler, un estudio de esta naturaleza
estaria incompleto si no se le da el enfoque del Marketing, tan util en los

tiempos actuales.

En el siguiente analisis se desarrolla un punto de vista sistematico y

concordante con las teorias mas acertadas del marketing moderno.

5.2 ANALISIS DE LA SITUACION

Economia y Sociedad: Actualmente el ambiente econémico del pais se
encuentra en un desarrollo aparentemente sostenido en el mediano plazo que

no ha tenido desfases bruscos como los sufridos en afos anteriores.
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No obstante ésta relativa calma en el aspecto financiero no es suficiente para

equilibrar la brecha socio-econémica de los diferentes estratos de la poblacién.

Esto genera una economia que rota en torno a la fijjacion de precios de los

bienes ofertados.

El Mercado de Servicios: ElI Mercado se encuentra en el sector urbano
norte de la ciudad de Quito en la etapa de introducciéon. Se determiné que ésta
sea el area en la que se ofrecera el servicio, porque se observdé que aqui se
encuentra un asentamiento laboral y residencial importante y muy afin al perfil

del comprador potencial del producto.

Por otra parte, se debe destacar que una de las formas en las que se ofertara
el producto sera mediante un website. “Hoy en dia el internet pas6 de ser una
simple herramienta de comunicacién a constituir una tecnologia revolucionaria.
Este aumento explosivo del internet es ahora llamado el nicleo de la nueva

economia” (Kotler: 2005: 78)

Con mucho ingenio, poco capital y aprovechando la tecnologia, se pueden
crear negocios para trabajarlos en su tiempo libre y desde su casa. (LIDERES:

2006: 22)
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La Competencia: Existe un numero pequefio de empr;s%?qu; se dedican a
la misma actividad, se trata de una oferta emergente que de igual manera se
destina al mismo segmento de mercado dentro de ésta, Braganca y

Gifts&Treasures son las dos marcas mas reconocidas.

Otra parte de la competencia la conforman las floristerias reconocidas de la
ciudad, porque en la mentalidad del consumidor no se ha posicionado la idea
genérica del producto que se ofrece, éste sera un problema que se solucionara

mediante los planteamientos de Marketing de éste plan.

Participacion Del Mercado: El mercado esta conformado como se dijo
anteriormente por un numero pequefio de empresas ofertantes que no han

logrado un estilo ni una tendencia determinante en sus productos.

La carencia de expresion de estos productos, lastimosamente, ha permitido
que los detalles de forma genérica, sean confundidos por el consumidor con los

arreglos florales en general.

Los esfuerzos se encaminaran a lograr una distribuciéon selectiva que cree
conciencia en el consumidor con respecto al producto, acompanado de una

intensa promocion.
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5.2.1 Objetivos

v' Superar la fase introductoria del producto logrando la generacion de

conciencia del consumidor y la predileccién hacia este producto.

v Posicionarse en la mente de los consumidores, es decir llegar a tener

cierta identificacion por los atributos que se destaquen en el detalle.

v' Desarrollar una oferta de Marketing Concentrado que se adapte a las

necesidades de costos de la empresa.

v Generar una propuesta de Micromarketing, esto significa que se crearan
propuestas de producto adaptadas a los gustos de los clientes en el area

de venta.

5.2.2 Mercado Potencial

El mercado de este producto no se encuentra cautivo, debido a que el cliente

realiza sus compras en diferentes lugares y no con un solo proveedor.

De acuerdo a la informacion obtenida en la encuesta, se evidencia que
actualmente el consumidor es un comprador mas inteligente e informado, de
esta manera lo que busca es mejores precios, el mejor producto, al menor

costo optimizando su tiempo.
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La cantidad de detalles u obsequios que el mercado potencial regala es de
313.784 en un lapso de 3 meses y empiricamente se observa que no existe
una real atencién al cliente y ni siquiera un posicionamiento a nivel genérico de

lo que se oferta. (Autores: tablas 3.10 — 3.2)

Todos estos aspectos hacen concluir que la poblacién dispuesta al consumo
espera una propuesta radical e innovadora con respecto al producto y al

proceso de venta y post-venta.

5.3 POSICIONAMIENTO

El distintivo que se desea ocupar en la mente de los consumidores es
‘reinvencion, originalidad y buen gusto de un producto que llega integro al

consumidor”.

El cliente llegara a tener una idea clara de que el producto sigue un proceso de
entrega que es cuidadosamente supervisado, para llegar en perfectas

condiciones y de manera oportuna al consumidor final.

Por otra parte el disefio sera un esfuerzo artistico que se vera reflejado en cada

producto y creara en el comprador la percepcion de la belleza propia del
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ingenio del creador, de ahi que el valor percibido del producto sera mucho mas

amplio que el precio.

5.4 DETERMINACION DE LA VENTAJA DIFERENCIAL

La ventaja de la marca es que ofrece una gran variedad de detalles y la
empresa se orienta a lo que consumidor desea, es decir cada esfuerzo se

encamina a crear la satisfaccién del cliente al comprar el producto.

En la fase de introduccién en la que se encuentra éste mercado, la capacidad
de enfoque y objetividad, brinda la posibilidad de crear un adelanto en el

proceso mental del comprador y una ventaja sobre la competencia.

Otra ventaja que serd aprovechada sera la de la publicidad, ésta es una
herramienta que tendra especial importancia en el proceso de “adopciéon” del

consumidor con la empresa.

Aunque la publicidad en la actualidad, constituye una herramienta casi
irrenunciable, en las empresas dedicadas a esta actividad ésta no ha sido
implementada de forma contundente. Esto para la empresa constituye una

fuerte ventaja que debera ser aprovechada de manera agresiva.
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5.5 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentaciéon del mercado se dara de acuerdo a los resultados obtenidos
en la Investigacion de Mercados y la oferta de productos sera de manera
equilibrada y equitativa, buscando encontrar la satisfaccion de cada uno de los

consumidores.

Las variables mas destacadas y dentro de las cuales se enmarcara la

segmentacion son:

v' Geografica: Debido a que el plan se desarrollara en una zona
delimitada, el servicio sera también delimitado a ésta zona de manera

en la primera fase del proyecto.

v Demografica: Estara dirigido a personas de clase socio-econémica
media-alta y alta, debido a que el producto es un bien suntuario.
También dentro de la segmentacion demografica se considerara como
potenciales consumidores a aquellas personas con edades

comprendidas entre los 20 y 35 afos.

Se estima que este segmento es el mas propenso a adquirir el producto
y a apreciar las ventajas y los servicios de apoyo que la empresa

ofrecera.
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v' Conductuales: Del estudio se pudo identificar a un grupo de
consumidores que mantienen un nivel de consumo constante, mujeres
con y sin pareja. Esta caracteristica es muy importante ya que define la
conducta de los compradores en la ciudad de Quito, en donde las
mujeres, de acuerdo a la encuesta son los sujetos que mas entregan

regalos a sus seres queridos.

5.5.1 Seleccion del mercado objetivo

Una vez que se han determinado los aspectos del mercado mas atractivo y
propenso a adquirir el producto, ahora se procedera a definir los grupos de

consumidores a los cuales se van a enfocar las decisiones.

5.5.1.1 Empresas ubicadas en el sector norte de Quito, medianas y

grandes

Este es un grupo de consumidores que en la mayoria de las ocasiones no tiene
el tiempo necesario para evaluar y elegir sus regalos u obsequios en

almacenes o centros comerciales.

La conveniencia que presenta el servicio de Flowers&more2go, es optimizar
el tiempo, brindar una amplia gama de productos, lograr una entrega

oportuna, y el facil acceso que el comprador tiene, via Internet.
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También se presenta como una excelente opcion para el Departamento de
Recursos Humanos, para celebrar ocasiones especiales, agasajar a empleados

0 cumplir con compromisos corporativos.

5.5.1.2 Jovenes y adultos jovenes de clase socio-econémica media-aita y

alta

El grupo de consumidores de este segmento son aquellas personas que por su
agil estilo de vida y capacidad adquisitiva necesitan de un servicio moderno,

agil y seguro.

Se estima que este grupo esta conformado por personas con educacion
superior lo que facilita que también tengan exigencias de calidad, buen gustoy

acceso a medios informaticos.
5.6 SELECCION DE LOS MERCADOS META

El Mercado Meta en este plan esta conformado por todo el grupo de personas
que deseen satisfacer sus exigencias de buen gusto, calidad y optimizacion de

tiempo al obsequiar un detalle a una persona en cualquier ocasion.

Aparte de los posibles consumidores, se espera que exista demanda por
parte de personas fuera del segmento, pero que también responderan a los

estimulos de la campaia de Marketing.
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5.7 MEDICION DE LA DEMANDA

Definir la demanda dentro de un mercado fluctuante como éste es una tarea

complicada, que amerita un enfoque y un analisis légico y consecuente.

Para definir la demanda se ha utilizado informacién secundaria, porque
lamentablemente no se encuentra disponible ningan estudio especifico de este
sector en particular, por esta razoén, la informacion que se ha utilizado es la

mas apropiada para diagnosticar el tema.

A continuacién se detallas las fechas especiales mas populares para entregar

presentes.

VER PAGINA SIGUIENTE
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CUADRO 5.1 -
FECHAS ESPECIALES
FECHAS PARA RECORDAR
Enero 6 Llegada de los Reyes Magos
Febrero 14 San Valentin
Marzo 8 Dia de la Mujer
Abril 26 Dia de la Secretaria

Mayo, 2do domingo

Dia de la Madre

Junio, 3er domingo Dia del Padre
Septiembre 11 Dia de la Paz
Octubre 1 Dia de los Abuelos
Diciembre 25 Navidad
Diciembre 31 Ao Nuevo

ANIVERSARIOS DE BODAS

Algodén
Papel
Madera
Aziacar
Lana
Bronce
Loza
Lata
Acero
Seda
Encaje
Marfil
Cristal
Plata
Perla
Coral
Rubi
Zafiro
Oro
Esmeralda
Diamante

Elaborado por: Braganca

1 afos
2 afos
5 afos
6 afos
7 afos
8 afos
9 afos
10 afios
11 afos
12 afios
13 afios
14 afos
20 aiios
25 aiios
30 aitos
35 aiios
40 afios
45 aiios
50 afos
55 aios
60 aios
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Para la estimacion de la demanda se ha considerado unicamente las fechas

especiales y fechas reconocidas internacionalmente, que se detallan en el

cuadro 5.1.

Sin embargo es importante considerar fechas y eventos no tradicionales a los
que también se podra dar asistencia con la gama de productos proyectada, a

personas naturales y juridicas de la ciudad de Quito.

5.8 MARKETING MIX

“El Marketing Mix es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la
empresa combina para generar la respuesta deseada en cada mercado
objetivo. El Marketing Mix incluye todas las medidas tacticas que puede tomar

una empresa para influir en la demanda de sus productos” (Kotler: 18:61)

A partir de ésta definicion se presenta cada uno de los instrumentos sobre los

cuales se adoptaran diferentes posturas.

5.8.1 Producto y servicio

Se considera que este plan de negocios ofrece un bien tangible y uno

intangible.



PLAN DE MARKETING Tl 140

atencion, adquisicibn o consumo, y que satisface un deseo o necesidad”

(Kotler: 18: 289)

“Servicio es cualquier actividad o beneficio, fundamentalmente intangible, que
una parte puede ofrecer a otra y que no conlleva propiedad alguna” (Kotler: 18:

289)

La diferencia radica en que el detalle que se ofrece es material pero a su vez,
el proceso de entrega y cada una de las fases de venta y atencion al cliente,
pueden ser apreciadas como un bien intangible que alimenta la percepcion del

consumidor con respecto al bien que adquiere.

En cuanto al bien tangible, es decir el detalle, la principal cualidad sera la
armonia y el buen gusto; el consumidor estara conciente de que recibe un
producto que detrds de si tienen un proceso de disefio y manufactura

especializado e irreemplazable.

En cambio, lo que se busca en el servicio es crear confianza en la empresa y
en el tiempo de entrega, la calidad del producto y la agil asistencia en el

momento de elegir el detalle.
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En la fase de introduccion de la empresa se han determinado 5 categorias
principales de productos.

Las categorias son:

1. Classic and fancy
2. Monadas (jocoso)
3. Bouquet Gourmet
4. Smoking Sexy

5. Of the season

Todas las opciones han sido consideradas con la finalidad de satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes, no Unicamente de la persona que

realiza la compra si no de la persona que va a recibir el presente.

Dentro de estas caracteristicas una es el nombre de los pro<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>