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I ntroduccion

Debido a la atatasa de informalidad de los negocios hoy en dia, en € entorno
de los empresarios pequefios, se cree que estos no deben ser mangjados de manera
metodica y estratégica, visualizando asi, €l negocion como una gran empresa. La
Floristeria Gilberto Moscoso, a pesar de llevar mucho tiempo comercializando
variedades de flores enfrenta situaciones que no propenden ala eficiencia del negocio,
de tal manera se evidencian oportunidades de mejora en torno a la estructura en la
administracion, gestion estratégica, la innovacion, entre otras, que impulsan a
encontrar soluciones que generen productividad y rentabilidad. Es asi, que se pretende
lograr un impacto para La Floristeria y también dentro del entorno, demostrando, las
ventgjas de un negocio estructurado. Por medio del caso especifico y rea de La
Floristeria, llevara a cabo € estudio, diagnéstico y formulacion de las herramientas

gue maés se adapten al desarrollo de los objetivos.

La elaboracion de este trabajo presentara laempresa'y €l marco de desarrollo del
trabajo en e capitulo 1, seintroduciraal lector ala situacion que motivala elaboracion de
este trabajo, y se presentara la teoria y disefio para €l desarrollo de este. En €l capitulo 2,
se andlizara € entorno externo de la Floristeria, y que oportunidades y amenazas de
identifican que impacten el desarrollo competitivo; para el capitulo 3, € trabajo se centra

en e andlisis interno, con €l fin de determinar claramente las debilidades y fortalezas



propias de la Floristeria y desarrollar € capitulo 4, donde se realiza la formulacion y
propuestas de direccionamientos presentadas al generante y por ultimo el capitulo 5
cerrara este estudio por medio de las conclusiones que se obtuvieron después de realizar

el andlisis, diagndstico y formulacion de este trabgjo.



1. Generalidadesde estudio

1.1.Alcance

El trabgo a redizar en la empresa consiste en una consultoria para realizar el
diagnostico externo e interno de la Floristeria Gilberto Moscoso, que determinara su
situacion actual frente a las oportunidades del mercado y las condiciones de
competitividad del mismo frente a lo cua se formula un plan estratégico, que
permitira sugerir estrategias y nuevos objetivos que re-orienten al gerente adesarrolla
las actividades de megjora que se propongan con € fin de desarrollar una mayor

competitividad en el mercado.

1.2 Justificacion

Con €l objetivo de aplicar los conocimientos y herramientas adquiridas en la
especializacion de Gerencia de procesos y calidad en la universidad EAN, se
trabgjara con la Floristeria Gilberto Moscoso (descrita mas adelante), la cua es un
negocio de retail de venta de flores de todo tipo. Se aplicaran las herramientas de
pensamiento estratégico y andlisis de procesos € fin de proponer estrategias de
mejora para el beneficio de la empresa mencionada, pues por medio de la observacion
se han detectado evidentes puntos de mejoray se espera que los resultados positivos y

de crecimiento sean de gran impacto para esta.
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Ahorabien, larazon de haber elegido la Floristeria como marco propicio para este
gercicio de consultoria, se debe a interés de su gerente en e acompafiamiento
profesional para la realizacion de un diagnostico estratégico y la consecuente
formulacion que pretende dar respuesta a la problemética preliminar que é ha
identificado. Segun e Sr. Moscoso, gerente de la Floristeria, en los ultimos 3 afios €
aumento de las ventas ha disminuido considerablemente respecto a los afios
anteriores, incluso estando la variacion de las ventas anuales en una cifra inferior a
2% en dos afos consecutivos. La competencia local en € mercado de las flores ha
aumentado y no se ha evidenciado una gestion de cambio con € fin de aumentar la
competitividad o incluso mantenerla. Asi mismo se evidencia que aunque la
Floristeria ha ganado reconocimiento por parte de los clientes, este factor no esta
siendo aprovechado por su duefio para obtener beneficios econdmicos acorde a los

gue se buscan.

La situacion empresarial que presenta la Floristeria sugiere la posibilidad de
asesorarla hacia € fortalecimiento y mejoramiento de procesos y la aplicacion de
la metodol ogia aprendida en |a especializacion de Gerencia de Proceso y Calidad.
Esto hace referencia, aintegrar los conocimientos en un caso real de una empresa
con necesitad y expectativas crecimiento por medio de la calidad de presentacion

de sus productos.

Teniendo en cuenta los antecedentes anteriormente y el apoyo de la gerencia para

fortalecer las actividades de desarrollo competitivo mencionados, se buscan generar
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estrategias y acciones de cambio positivas para que la empresa los implemente y
obtenga entre otros los resultados de utilidad del 10% anual que esperalagerencia. La
utilidad de los ultimos dos afios fue del 8% y del 7%, lo cual no ha cumplido los

objetivos gerenciales.

1.3.0bjetivos
Objetivo General:
Formular un plan estratégico para lograr una mejora en la competitividad de la

Floristeria Gilberto Moscoso.

Objetivos Especificos:

a) Realizar un diagnéstico externo que permita identificar las fuerzas que estan
dentro del mercado con e propésito de establecer cuales son los criterios més
importantes de competitividad en el sector.

b) Readizar un diagndstico interno orientado a identificar las fortalezas y
debilidades de la cadena de valor con € fin de determinar |os recursos reales
con los que cuenta la empresa para aprovechar las condiciones del entorno.

c) Disefiar el plan estratégico para mejorar la posicion competitiva bajo € contexto de

unafilosofia de direccionamiento estratégico acorde.

1.4. Marco de Referencia
La Floristeria Gilberto Moscoso, empezd aproximadamente trece afios, en € afio

2000. Iniciamente era un local pequefio en la autopista norte con 195, durante ese
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tiempo la Floristeria ofrecia poca variedad de flores y su especializada era la
elaboracion de arreglos pequefios para € cementerio, pues muy cerca de la Floristeria
guedaban tres cementerios grandes y frecuentemente visitados. En la medida en que
las personas frecuentaban la Floristeria, esta iba tomando méas popularidad, y las
personas empezaron a demandar otro tipo de servicios como los arreglos florales,
floreros decorados, entre otros. Para ese tiempo fue importante tomar en arriendo una
bodega vecina, pues el espacio en la Floristeria no era suficiente. De esta manera la

Floristeriaya eraconociday los servicios y variedades de flores eran mas amplios.

Para €l afio 2008, la Floristeria se ubicd en Villa del Prado, sobre la calle 174, el
local estaba ubicado en una esquina, tenia dos pisos y la distribucion de los productos
fue mucho mejor, en este lugar la especialidad fueron los arreglos flordes y la
variedad de flores, ademas de esto, € portafolio de productos se ampliQ, pues se
empezd a ofrecer € servicio a domicilio, y €l horario de atencion empezo a
extenderse, en esta medida la Floristeria empezé a ser la més grande del sector, para
este entonces los clientes ya conocian la Floristeria por sus servicios y conocimiento
en flores, la creatividad para el disefio de los arreglos, a igual que la calidad estética

de sus productos era conocidas en el sector.

Actualmente y desde hacer seis meses, la Floristeria permanece sobre la cale 174,
pero media cuadra més arriba, este local donde esta ahora. En la Floristeria de trabaja
de 6.30pm a 9:00pm de manera continua y ofrece domicilios todos los dias dentro del
horario de atencién. La Floristeria elabora arreglos florales para cualquier ocasion y

en cuaquier tamano, con la variedad de flores que € cliente escoja; dentro del
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portafolio de flores, existen de las mas econdmicas como astromelias y claveles, hasta

flores exoticas.

De igua manera, los arreglos y paquetes de flores que se realizan pueden ir

acompariados de tarjetas, peluches o globos que complementan las solicitudes de las

personas.

1.5. Marco Metodoldgico

1.5.1. Disefio metodoldgico

M étodo

Actividades arealizar

Diagnostico

5 Fuerzas de Porter
Externo

- Determinacion de variables que afectan el
entorno de laempresa

- Seleccion de Fuentes
-Preparacion  de
investigacion

- Aplicacion de encuesta
- Recoleccion de fuentes
- Descripcion de hallazgos y andlisis
- Elaboracion delaMatriz EFE

- Conclusiones

instrumentos de

Diagnostico Interno Andlisis Cagenade

- Seleccion de instrumento de investigacion
- Aplicacion de entrevista
- Descripcion de hallazgos y andlisis

Vaor - ]
- Elaboracion de Matriz EFI
- Conclusiones
- Presentacion de resultados ala gerencia
., - Elaboracion matriz DOFA
Formulacion Balance ScoreCard

- Disefio de Mision y Vision
- Recomendaciones de implementacion
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1.5.2. Marcoteorico
Analisis Externo: Las5 fuerzasde Porter
El andlisis de las 5 fuerzas es un model o estratégico elaborado por Michael Porter,
donde propone un andlisis estructural y sistemético de la industria y la competencia.
Estas fuerzas son esenciales para estudiar la naturaleza de la intensidad de las fuerzas
competitivas que determinan su rentabilidad. (Wheelen & Hunger, 2007, p 82).
El poder de negociacion con los compradores:
“Se mide la capacidad que tiene e comprador para reducir precios, requerir
mas calidad o més servicios” (Wheelen & Hunger, 2007, p 85). Para €l caso
de este estudio se va a concentrar en las conductas de los clientes respecto a
los factores que af ectan la decision de compra de flores como regal o, el emento
decorativo, entre otros.
Larivalidad entres empresas existentes
“La rivaidad entre los competidores define la rentabilidad de un sector:
cuanto menos competidores se encuentren en un sector, normalmente sera mas
rentable y viceversa” (Wheelen & Hunger, 2007, p 84). En este caso se va a
orientar a la evaluacion de dos competidores directos, uno que sirve como
modelo de referenciay otro que si es competidor directo.

El poder de negociacién con los proveedores

“Se mide la capacidad que tiene & proveedor para aumentar precios o reducir
la calidad de productos/servicios” (Wheelen & Hunger, 2007, p 85). En este,

se va a concentrar en los proveedores criticos que son las fincas productoras
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debido a la importancia de mantener las buenas relaciones para obtener el

mejor producto.

El poder de negociacién de los productos o servicios sustitutos

“Los productos sustitutos cumplen la misma funcion, aungue tengan una
apariencia diferente. Son nuevas alternativas a mercado que satisfacen las
mismas necesidades de sus clientes” (Wheelen & Hunger, 2007, p 85). En este
caso se centra en el estudio del chocolate, debido a la gran acogida que tiene
en el mercado.

La amenaza de nuevos competidores

“La entrada de nuevas empresas se ve influenciada por un sector atractivo y
esta moderada por |a reaccion de las empresas existentes y por las barreras de
entrada” (Wheelen & Hunger, 2007, p 83). Para este, se estudia el caso de la
Floristeria El Paraiso, debido a que hace unos meses, se instalé un local cerca

al sector.

AnalisisInterno: La cadena devalor de Porter

“Es un proceso diagnostico que evalla las éreas funcionales de la empresa y uno
de los instrumentos mas utilizados, desarrollados por Michael Porter, para el andisis
interno. Permite dividir las actividades que realiza una empresa para vender un
producto o un servicio, es decir, las actividades que generan valor final y representan
parte de los costos” (Wheelen & Hunger, 2007, p 111). La cadena de vaor esta

constituida de la siguiente manera:
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Las actividades primarias:

o0 Logistica interna bilateral: comprende operaciones de recepcion de OS,
gestionar los pedidos, seguimientos a las OS y distribucion de los
componentes. Es decir: recepcion, amacenamiento, control de existencias
y distribucion interna de materias primas y materiales auxiliares hasta que
se incorporan a proceso productivo. Para el caso de estudio se enfoca en
término de almacenamiento y logisticainterna.

0 Operaciones (produccién): procesamiento de las materias primas para
transformarlas en & producto final. Es en esta etapa donde se procura
minimizar los costos. Para este caso se enfoca hacia toda la cadena de
produccion de los arreglo de flores hasta la venta.

0 Logistica externa lateral: amacenamiento y recepcién de los productos y
distribucién del producto a consumidor. En este se orienta hacia el
servicio de domicilio que prestala Floristeria.

0 Marketingy Ventas. actividades con las cuales se da a conocer el
producto. Para este caso de centra € andlisis hacia las estrategias
correspondientes a la promocién, descuentos u oferta que permitan la
venta de los productos.

0 Servicio: de posventa o mantenimiento, agrupa las actividades destinadas a
mantener y realzar € valor dd producto, mediante la aplicacion de
garantias, servicios técnicos y soporte de fébrica a producto. Para € caso,

se orienta hacia el servicio de garantia que ofrece la Floristeria.
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L as actividades de apoyo:

0 Abastecimiento: almacengje y acumulacion de articulos de mercaderia,
insumos, materiaes, etc. En e caso de la Floristeria, se concentra en la
gestion de compra que estarealiza.

o Infraestructura de la organizacion: actividades que prestan apoyo atoda la
empresa, como la planificacion, contabilidad y las finanzas. En este caso,
se analiza las consecuencias de la falta de procedimientos de contabilidad
y tesoreria.

o Direccién de recursos humanos: busqueda, contratacion y motivacion del
personal. Para € caso de la Floristeria, se analiza las motivaciones del
talento humano que compone el negocio.

o Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: generadores de costes
y valor. Para el caso de estudio, se analiza |la infraestructura que permite
la consecucién de todos los procesos de la Floristeria.

(Wheelen & Hunger, 2007, p 112).

Matriz EFE
La matriz de evaluacion de factores externos o EFE, del
inglés, External Factors Analysis Summary (EFAS).
Perfecciona el andlisis de los factores externos identificados
previamente. Es una manera de organizar |os factores externos
en las categorias de oportunidades y amenazas y analizar con
gue eficacia responde |la empresa a esos factores de acuerdo a

su importancia percibida (Wheelen & Hunger, 2007, p 97).
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Matriz EFI
La matriz de evaluacion de factores internos o EFI, del inglés,
Internal Factors Analysis Summary, |IFAS perfecciona €
andlisis de los factores internos identificados previamente. Es
una manera de organizar |os factores internos en las categorias
de fortalezas y debilidades y que analiza que tan fuerte o débil
es la empresa en cada uno de esos factores de acuerdo a su

importancia percibida (Wheelen & Hunger, 2007, p 129).

Enfoque dela formulacion:
Balanced ScoreCard
“Es un sistema de gestion estratégica que traduce la vision y la estrategia en un
conjunto claro y coherente de objetivos e indicadores, principalmente desde cuatro
perspectivas integradas” (Sanchez, 2013):
Financiera: Orientada alos accionistas y sus perspectivas.
Cliente: Dirigida ala creacion y fortalecimiento de larelacion con los clientes.
Proceso Internos: Que asegurala excelencia de |os mismos
Aprendizaje: Orientada a la sostenibilidad y creacién de ventgjas competitivas

en € futuro
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“El BSC sirve para describir operativamente la estrategia, comunicar a toda la
organizacion la estrategia, alinear distintos sistemas de gestion interno, instaurar una
nueva cultura de medicion y generar una cultura de feedback estratégico” (Sanchez,
2013). El BSC estd compuesto por:

Objetivos estratégicos
Indicadores estratégicos
Resultados centrales
Inductores de la actuacion
Iniciativa estratégica
Responsable
Para €l caso de la Horisteria Gilberto Moscoso se va a elaborar un mapa

estratégico con los objetivos estratégicos y los indicadores.
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2. Diagnostico Externo

Teniendo en cuenta las metodologias y herramientas mencionadas en e Capitulo
1, éstas han sido aplicadas con € fin de conocer las tendencias y las conductas de los
principales actores que influyen en e negocio de la Floristeria Gilberto Moscoso y €
mercado en el que se mueve actualmente, a partir del andisis de cada una de las fuerzas

de Porter.

Se hizo uso de fuentes primarias y secundarias como |0 son encuestas, entrevistas y
método de observacion a cada uno de los el ementos, para analizar la informacion obtenida
y resumirla en factores clave a tener en cuenta para disefiar e implementar estrategias de
mejora para e negocio determinando factores claves de competitividad, comprendiendo

ampliamente las oportunidades y amenazas que enfrenta el negocio.

2.1. Poder de negociacion de los Compradores
Teniendo en cuenta las metodologias y herramientas mencionadas en e Capitulo
1, numeral 1.5.2 estas han sido aplicadas con € fin de conocer las tendencias y las
conductas de los principales actores que influyen en & negocio de la Floristeria
Gilberto Moscoso y el mercado en el que se mueve actualmente, a partir del anadisis

de cada una de las fuerzas de Porter.

Se hizo uso de fuentes primarias y secundarias como 1o son encuestas, entrevistas

y método de observacion a cada uno de los elementos, para analizar la informacion
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obtenida y resumirla en factores clave a tener en cuenta para disefiar e implementar
estrategias de mejora para €l negocio determinando factores claves de competitividad,

comprendiendo ampliamente |as oportunidades y amenazas que enfrenta el negocio.

Un comprador es poderoso por € nivel de su poder adquisitivo y € poder que
tiene en la decision de compra. Por |o tanto, este andlisis permitio visuaizar €l nivel

de poder que este tiene en relacion ala Floristeria Gilberto M oscoso.

Para realizar un meor acercamiento a los compradores es
necesario conocer de manera general las tendencias que los
mueven. Cuando un negocio entiende cOmo sacar provecho de
los distintos factores gque influyen en el comportamiento de
compra del consumidor para ofrecer sus productos, esto
constituye un futuro exitoso de forma efectiva'y maximiza las
ventas. Entre estos factores se incluyen los personales, sociales

y psicol 6gicos como los més relevantes (Callwood K, 2012).

Para este caso analizamos los que particularmente influyen en e sector de las
Floristerias, ya que pueden ser los motores que impulsan a las personas a generar la
compra; Por gemplo, la motivacién es una necesidad suficientemente apremiante
para incitar a la persona a buscar satisfaccion de esa necesidad, si la motivaciéon es
dta, la persona buscard activamente satisfacer esa necesidad, esto resulta en que €l
comprador decida comprar € producto o servicio. Los compradores tienen muchas

motivaciones para comprar flores, ya sea como regalo o decoracion, persona o
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formal, los compradores tendran la necesidad de sobresalir y expresar su personalidad

y sentimientos por medio de las flores.

Otra importante tendencia en € negocio de las flores es la creciente demanda de
los consumidores por una variacion en los regalos personales, nuevos y sorpresivos
articulos. Esto es debido a que las flores son compradas principalmente como regalo y
estas enfrentan una creciente competencia de otros articulos de regalo, tales como
chocolates, libros, bonos de regalo, etc.; Por esta razon la participacion de las flores
como regalos en e mercado esta disminuyendo levemente. Debido a lo anterior,
algunas Floristerias en €l sector estan respondiendo a esta demanda ofreciendo las
flores en empaques especiales u ofreciéndoles en combinacion con otros articulos, €
desarrollo de variedades diferentes y novedosas para asi dar otra respuesta a esta
creciente demanda. De esta manera se comprende la importancia de entender la

necesidad de los compradores y como satisfacerlos.

La tendencia de compra se enmarca en conceptos personales y sociales sobre la
compra de flores para cualquier situacion y como ésta traera resultados esperados a
las personas; Su conducta se ve afectada por la gran variedad de productos del
mercado, que no solo permite evidenciar mas opciones de compra, Sino que también

suple mas necesidades.

La compra de flores es un caso donde los clientes pasan por una conducta de
compra de buUsgueda de variedad, porque hay poco involucramiento

del consumidor (debido a que no se trata de una compra costosa ni arriesgada) pero
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diferencias significativas entre lasvariedades. La compra se realiza buscando la
solucion a una necesidad, parallegar a ésta esimportante determinar las alternativas y
posibilidades, ademés sabemos que los clientes tienen factores de eleccién que
afectan la decision de compra y examinan no solo € producto que compraran sino €l

lugar donde se efectuara.

Es importante resaltar que las flores son elementos representativos para las
personas, 10 que impulsa y motiva su decision de compra, pues las flores simbolizan
la expresion de los sentimientos sin importar la ocasion. A pesar de que las flores son
perecederas, € recuerdo del detalle enmarca e significado, pues depende tanto del
tipo de flor como de los colores que se usen ala hora de dar este detalle. Cuando las
personas tienden a comprar flores ya sea para regalo o para decorar, desean adquirir
una experiencia que se traduce en la sensacion de frescura, en los colores y aroma que

dan lasflores y mas alin, si todo esto se enmarca en un lindo disefio.

Sin embargo es importante resaltar que los compradores no poseen mucho
conocimiento e informacion sobre € cuidado, presentacion y variedades que las
diferentes tipos de flores tienen. Es por eso, que ellos acuden a las Floristerias y
esperan asesoria sobre estos detalles de estos elementos tan significativos como 1o son
las flores. Cuando las personas toman la decision de compra, esperan no solo
encontrar un elemento que los represente y que sea significativo, sino también
esperan gque un experto los aconseje sobre la mejor manera de preservarlo tanto como

sea posible para mantener |a experiencia que generan las flores por mucho tiempo.
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Para tener conocimiento sobre las conductas del segmento de mercado a que se
orienta ala gestion de la empresa, se procedi6 a caracterizar 10s clientes, quienes son
personas naturales de los estratos 4, 5 y 6 que se ubican en la localidad de Suba en

Bogota D.C. entre los barrios Guaymaral, Britalia, y San José de Bavaria.

De acuerdo a disefio metodoldgico para esta investigacion sobre conductas, se
realiz6 una encuesta con el propdésito de determinar las conductas mas relevantes. La
encuesta fue realizada con 12 preguntas de seleccion muitiple (ANEXO 1) para
determinar la percepcion sobre factores de decision de compra de los compradores en
las Floristerias. Esta encuesta se aplicd a una muestra de 112 personas (ANEXO 2)
con € perfil definido anteriormente, correspondiente a un tamafio de mercado de

14.644 personas. L os resultados obtenidos se analizan a continuaci on:

1. Usted compra flores?

100,00%
90,00%
80,00% [——
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

85,71%

NO

Gréafica 1. Tendencia al consumo de flores

Fuente: Autor
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La gran mayoria de las personas evidencian interés en comprar flores, asi se ve en
la Gréfica 1, demostrando las flores son un producto que tiene una gran demanda y
tiene interés de compra por parte de los compradores. Del mismo modo se observa
una cantidad mucho menor, es decir e 14,29% de la muestra que prefiere adquirir
otros productos y no tiene interés por nuestro producto (mas adelante se revisara la
informacion dada por estas personas). Las 96 personas restantes, es decir € 85,71%
gue muestra la Gréfica 1, que si prefieren comprar flores, proporcionan informacion

fundamental aandizar.

2. Cual es su motivacion al momento de
comprar flores?

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Gréfica 2. Principales motivaciones para la compra de flores

Fuente: Autor



26

En cuanto a la motivacion de los encuestados la Grafica 2, se centra
principalmente en la fechas especidles con e 41,07% que celebran momentos
significativos para la mayoria de la sociedad como los cumpleafios, dia de la madre,
dia de la mujer y aniversarios entre otros; Los motivos con menor importancia pero
gue registran una marcada tendencia son los momentos especiales que celebra cada
persona en particular con unaimportanciadel 32,14% asi como la decoracion que es
e 27,68% ya sea en casa u oficina. Se aprecia también que existe una tendencia baja
en la compra de flores con un 4,46% por motivos de condolencia y para eventos
sociadles con participacion del 6,25%. Lo anteriormente descrito evidencia una
marcada preferencia a la compra del producto para fines de celebracion de
acontecimientos positivos y alegres para la sociedad y las personas, teniendo un ato

significado sentimental y generando recordacion.

3. Usualmente usted donde compra
flores?

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Grafica 3. Preferencia de lugares de compra de flores

Fuente: Autor
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Se evidencia una notable preferencia de los compradores al momento de elegir el
lugar de compra de las flores en la Grafica 3. El 70,54%de los consultados prefieren
comprar en las Floristerias que son establecimientos especializados, sin embargo otro
porcentaje menor de personas, que reunidos no alcanzan la mitad de la cantidad total
gue compra en Floristerias, se inclinan por realizar estas compras en supermercados,
e 15,18% Yy plazas de mercado € 18,75%; de la misma manera € 8,93% compra
también sus flores en la cale. Los datos demuestran que la venta a deta y en
cantidades no muy grandes de flores tiene mayor mercado en las Floristerias que en
otro tipo de establecimientos comerciales, |0 cual beneficia el presente trabajo debido

aque es enfocado en una de estas.

4. Cual es € factor masimportante para
usted al momento de comprar en una

Floristeria?
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% Sie
N
0,00%
Precio Disefio variado Empaque de flores Otro

Grafica 4. Factores de importancia para la compra de flores

Fuente: Autor
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En cuanto a la Gréfica 4, los factores mas importantes para € 47,32% de las
personas es notable que creen que € precio del producto es e més importante al
realizar su compra. Sin embargo, hay otro porcentgje considerable de personas que
piensan que los aspectos estéticos son fundamentales, para e 32,14% € disefio
variado puede ser determinante ala hora de realizar la compray en un menor grado el
empague del producto para € 5,36% de las personas encuestadas. En busca de ser
competitivos en la zona de estudio, se evidencia la importancia de manejar precios
econdémicos y tener gran variedad de flores para la venta, pues se atraeran mayor

nimero de compradores a establecimiento.

5. Cual delossiguientesfactoreslo
hacen sentir mas comodo en una
Floristeria?

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Grafica 5. Factores de comodidad en una Floristeria

Fuente: Autor

A la hora de obtener informacién acerca de como se pueden hacer sentir cbmodos

los compradores y atraerlos a establecimiento la Grafica 5, sefiala que € 39,29% de
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las personas consultadas manifestd que la asesoria es un factor de alta relevancia
dentro de una Floristeria; De igual manera el 33,04% de personas expresd que la
amabilidad de los vendedores y € duefio a la hora de ser atendidos es fundamental
para su comodidad. Adicionamente y no muy lgos del porcentgje que le da
importancia a los anteriores factores, € 22,32% de los compradores encuentran

importante la decoracion del negocio, y € 19,64% su orden y aseo.

Se encuentra entonces que los compradores no solo asisten a una Floristeria por
ser establecimientos que se enfocan en la venta de este tipo de producto sino que
valoran también el ser atendidos por especialistas con una buena actitud y amabilidad,
€s por esto que se requieren empleados con experiencia en e mercado de las flores y
servicio a cliente. No se puede degjar atrés la estética de la Floristeria que es un punto
gue llama la atencién asi como algo que es basico pero que € cliente no dea de

percibir y eslapulcritud y € orden.
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6. Cuales son los factores que mas le atraen

al momento de elegir una Floristeria?
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Grafica 6. Factores que atraen al comprador

Fuente: Autor

La Grafica 6, muestra que al momento de elegir una Floristeria e 43,75% de las
personas creen que es més llamativa la presentacion de los productos y la variedad en
sus empaques de igual manera, por encima de la organizacion de los productos con €
11,61%, 10,71% del disefio de los arreglos y € nombre que tenga la marca segun el
3,75% de los encuestados. Esto indica que la primera impresion en los cliente
depende de la manera como se prepare y exhiba € producto, mostrando estética y

variedad, asi que debe ser uno de los puntos a enfocar en cuanto a producto en si.

Hay un punto muy importante que se evidencia gracias a esta pregunta, y es que
en readlidad para el cliente no es fundamental el nombre de la marca como si lo es en

otra gran variedad de productos de consumo, asi que los esfuerzos de meora se
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pueden enfocar més en la calidad del producto y en su presentacion mas que en €
fortalecimiento de la marca (sin dgjarlo de lado), pues para €l cliente no es factor
vital; pero asi mismo, se ve que hay un gran potencial a desarrollar en cuanto a

generar recordacion en la mente del cliente obteniendo grandes beneficios si se logra.

7. Con quefrecuencia compra usted floresen
una Floristeria?

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Menoslveza 1-2vecesa mes 3-4vecesal mes Masde4 vecesd
mes mes

Gréfica 7. Tendencia de frecuencia para la compra de flores

Fuente: Autor

Se pueden apreciar claramente las tendencias de frecuencia la Grafica 7, que
sefidan evidentemente que € 28,57% de las personas suelen comprar flores maximo
unavez a mes, la diferencia en los porcentajes de compradores que tienen frecuencia
de compraentre 2 y 4 veces a mes que es € 25,89% es minima, de tal manera que es
un punto positivo a tener en cuenta, pues se observa que también e 22,32% de
personas pueden llegar a comprar flores hasta cuatro veces a mes, si se tiene en

cuenta por g emplo que en un solo mes pueden existir diferentes fechas especiales; sin
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embargo €l porcentaje disminuye a un 8,04% cuando se trata de comprar flores més

de cuatro veces a mes.

8. Quevalor agregado prefiere usted
encontrar en una Floristeria?

40,00%
35,00% —i
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Horario Domicilio Disefio Variedad en €l Otro
extendido variado empague

Grafica 8. Factores que determinan € valor agregado

Fuente: Autor

Las personas hoy en dia ven importante que |os negocios y no son excepcion las
Floristerias, ofrezcan horarios adicionales, extendidos o flexibles para prestar su
servicio, eso lo confirma e 35,71% de las personas consultadas, pues no todos los
compradores pueden acceder air a establecimiento dentro de las horas laborales, es
asi como las respuestas apuntan a valor que ellos encuentran cuando estas situaciones
se dan. Adicionalmente ofrecer servicio de domicilio aun es ago relevante para €
31,25% de las personas y da peso a los compradores que estan dispuestos a pagar por
estos servicios, sin degjar atrés e disefio que para el 16,96% es muy importante como
la variedad en € empaque para el 8,04% de las personas y que son factores comunes

en los gustos de los compradores.
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Los dos factores mas importantes mencionados anteriormente son puntos fuertes
actualmente de la Floristeria objeto de estudio, pero ain son susceptibles de mejora

siendo estos unos de los componentes a desarrollar.

9. Reconoce usted alguna Floristeria
gque satisfacelos criteriosdela
pregunta anterior?
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

Gréfica 9. Reconocimiento de los criterios de satisfaccion en la oferta
actual delas Floristerias

Fuente: Autor

En este punto de la encuesta, se buscd averiguar si las personas reconocen alguna
Floristeria en la que ya se cumplieran los aspectos que para ellos eran importantes en
cuanto a valor agregado que pueden ofrecer segiin la Gréfica 9, aproximadamente el
54,46% reconoce lugares que pueden cumplir sus expectativas aungue no recuerden el

nombre del establecimiento, pero asi mismo hay otro 28,57% que no reconoce
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ninguna, asi que es un mercado potencial a obtener desarrollando y satisfaciendo sus

necesidades y preferencias.

10. Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por cada
compra querealiza en una Floristeria?

= $0a$ 15,000

= $15,001 a $ 30,000
= $ 30,001 a$ 45,000
m $ 45,001 a$ 60,000
= $ 60,001 a% 75,000
= Masde $ 75,001

Gréfica 10. Percepcion del consumidor sobre el precio de arreglos florales

Fuente: Autor

Es un factor importante conocer la inversion que esta dispuesta a hacer cada
cliente d momento de ir a una Floristeria y efectuar una compra. La Gréfica 10,
muestra los resultados de la encuesta en la que se obtuvo un promedio de cantidad de
dinero que las personas encuestadas piensan pagar y fue de $35.115, pero asi mismo
una gran cantidad expresd que dependiendo de la ocasiéon (temporada) y € motivo

personal de la compra estarian dispuestos ainvertir més.
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La informacion obtenida y mostrada anteriormente reflgja e alto valor que los
compradores estén dispuestos a pagar por un producto exético y de buena calidad
como lo son las flores que ofrece la Floristeria Gilberto Moscoso, dato positivo pues

la mayoria de personas no escatiman alahora de adquirir flores.

12. Podriarecordar con facilidad la
ubicacion deuna Floristeria en Villa ddl
Prado?

60,00%

50,00% ———

55,36%

40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Grafica 11. Grado de recordacion de Floristerias en e sector

Fuente: Autor

Se busco conocer si los compradores recuerdan y tienen presente en € sector de
Villadel Prado alguna Floristeria ya sea grande o pequefia. El 55,36% de | as personas
encuestadas afirmaron recordar y ubicar una segiin la Grafica 11, De las personas con
una respuesta afirmativa, € 95% menciono la Floristeria Gilberto Moscoso, y €
restante 5% menciond una pequefia Floristeria cercana. Aun asi, e 40,18% no

recuerda ninguna Floristeriaen Villadel Prado.
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Luego de haber caracterizado a los clientes actuales del presente trabgo de
investigacion y haber disefiado y aplicado una encuesta para conocer sus conductas
relevantes en cuanto a la compra de flores, e cual es € producto a ofrecer por parte
de la Horisteria Gilberto Moscoso, se obtuvo informacién muy importante y datos
gue resatan y evidencian comportamientos y expectativas, ya explicadas

detalladamente por cada pregunta realizada.

L os compradores potenciales siguen las conductas descritas anteriormente, es por esto que
los negocios deben estar preparados para afrontar a cliente supliendo sus expectativas. Las
flores tienen la facilidad de encantar por sus caracteristicas fisicas, que alo largo del tiempo
han sido las representantes de nuestros sentimientos; de esta manera, se usala experiencia que
tienen las personas al comprar flores para vender la idea de realizar la compray convencer a
las personas. La mejor manera de persuadir a un cliente o convencerlo, es generar confianza
por medio del conocimiento que se tiene frente a producto, asi e cliente percibird un
ambiente de sinceridad y garantia, de ahi en adelante, la ayuda y asesoria es vital para mostrar
las diferentes opciones y que € cliente sienta que tiene de donde elegir seglin como se sienta

mejor.

Se concluye a partir del andlisis del cliente, las conductas que definen las factores
de competitividad que son relevantes para evaluar €l posicionamiento de la Floristeria
frente ala competencia, pero se evidencia la oportunidad en cuanto a gran porcentaje

de personas que estan interesadas en comprar flores.
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Teniendo en cuentalo anterior, se evidencia un alto poder del cliente sobre latoma
de decision a momento de comprar flores segiin la investigacion hecha, ya que se
lograron definir claramente los factores de competitividad, como en enfrentar la
variedad de lugares que vendan flores y que cumplan sus requerimientos, con
diferentes calidades, variedades, disefios y precios, € cliente tiene la capacidad de
decision que influye segiin lo que &l negocio pueda ofrecer de més; ademés el andlisis
logra evidenciar que no hay una marca recordada en la zona que esté establecida y
gue cumpla a cabalidad con las expectativas de la mayoria de estos, asi que la
eleccion es por cualquier Floristeria e incluso se puede derivar a sitios no
especializados como lo son los supermercados o las plazas de mercado.
Adicionalmente se observa gque los compradores tienen factores que determinan su
decision, como lo son los precios, la variedad de flores, e empaque ofrecido, €
disefio de los arreglos y hasta el orden o lalimpieza del lugar, por o que son muchos
puntos en los gue se basa una persona para elegir su lugar de compray para todos los
compradores € factor fundamental no es el mismo. En cuanto a la frecuencia de
compra también se observO que no hay una tendencia a una cantidad alta de
compradores que consuman e producto con una periodicidad especifica ya que es
aproximadamente la misma cantidad de encuestados que compran yasea l, 2 0 4

veces a mes, asi que no hay un marcado patrén de compra.



38

2.2.Larivalidad entrelos competidores
A continuacién se describen los principales competidores de la Floristeria Gilberto
Moscoso, seleccionados de acuerdo a la zona establecida segin los compradores
objetivos y de acuerdo al nombre de marcay reputacién gue tienen:
Rosas Don Eloy: Es una Floristeria de lujo especializada en € arte de cultivar
rosas, con €l fin de transmitir, por medio de una amplia gama de variedades,
los sentimientos y las emociones de amor, amistad, agradecimiento,
celebracién, y condolencia de su clientela. Tienen sucursales en Bogotd,
Medellin y Cali con un total de 9 locales. Sus precios son los mas atos en el
mercado debido ala gran calidad de sus flores y su nombre de marca.
Floristeria El Silletero: Se encuentra ubicada en la Calle 170 con carrera 55 en
el barrio Villade Prado en Bogota D.C. Es un local comercial pequefio cerca
de un supermercado de consumo masivo. Es atendido por dos personas y
ofrece poca variedad de flores y en pocas cantidades. Su precio en el mercado

es bgo pero su calidad no es buena.

En un mercado de tanta diversidad como lo es el de las flores, los competidores
son fuente de medicion practica que nos permite evidencias y evaluar no solo los
cambios que tiene el mercado, sino las preferencias del cliente; De esta manera
podemos analizar que las Floristerias tienen conductas marcadas para competir:
primero que todo son los precios Flores Don Eloy, tiene precios ato, pero las
personas aseguran la calidad de las rosas que les son vendidas, y eso es un punto

importante en la decisién de compra, sin embargo es importante la manera como se
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venden los productos, por esto las Floristerias usan diferente estrategias de disefio
para mostrar su creatividad no solo con los productos sino también en e
establecimiento, pues este debe mostrarse organizado y atractivo de tal manera que
los competidores buscaran llamar la atencion de los compradores y ofrecer mas
servicios. Definitivamente Rosas Don Eloy, tiene gran experiencia, pues es un
competidor que tiene locales muy bien distribuidos que muestran sus productos de la
manera mas armonica; sin embargo la Floristeria El Silletero, prefiere exhibir su
producto de manera mas extravagante y de la manera més colorida posible, de tal
manera que sus clientes evidencien € color y la variedad; estas conductas determinan

lamaneradellagar o no a cliente.

Por medio de la observacion realizada para cada uno de los anteriores
competidores identificados, se realizd una Matriz de Perfil Competitivo, Tabla 1, con
colaboracion del duefio de la Floristeria Gilberto Moscoso, para identificar los
competidores més importantes de la Floristeria e informar sobre sus fortalezas y
debilidades particulares, que definen su grado de poder en el sector, ademés la matriz
permite visualizar la brecha que existe entre todos ellos. Los resultados de la matriz
provienen de la calificacién final de los factores especificos y seleccionados que
obedecen a una importancia determinada por cliente; estos recibieron un peso segin
la prioridad que este dé, ademés cada Floristeria tendra una evaluacion de 1 a 5,
segun la capacidad de respuesta de estas Floristerias ante dicho factor (1 significa
muy débil, 2 débil, 3 estandar, 4 fuerte y 5 muy fuerte), para luego obtener una

ponderacion, que es la multiplicacion del peso del factor respectivo con la evaluacion
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delaFloristeria, y asi determinar la calificacion final para cada una de las Floristerias

analizadas ante |os factores.

Los factores que se tienen en cuenta son los que para los compradores son
relevantes y marcan diferencia a la hora de escoger donde comprar flores. Se le dio
mayor peso a los factores precio y variedad de flores, puesto que fueron los mas
importantes identificados luego del andlisis de lo que busca € cliente. A continuacion

se muestrala matriz realizada:

Tabla 1. Matriz de Perfil Competitivo

Fuente: Autor

Factores claves de Exito | Ponderacion _ R_osas Don Eloy .F.Iori.steria El Silletero Flo.ri.ster_ia Gilberto M oscoso

Clasificacion |Resul. Ponderado | Clasificacion [Resul. Ponderado | Clasificacion [Resul. Ponderado

Precios 0.2 4 0.8 3 0.6 3 0.6
Disefios variados 0.15 5 0.75 4 0.6 4 0.6
Presentacion de los productos 0.15 5 0.75| 2 0.3 35 0.525
Presentacion del negocio 0.1 5 0.5 2 0.2 3 0.3
Variedad en las flores 0.2 4 0.8 3 0.6 3 0.6
Horario extendido 0.05 2 0.1 2 0.1 4 0.2
Domicilio 0.15 3 0.45 3 0.45 4 0.6
1 4.15 2.85) 3.425

Se infiere a partir de la anterior informacion que existe una ata brecha entre las
tres Floristerias y una marcada brecha entre los dos competidores. Estando la

Floristeria objeto de estudio en el punto medio entre |as analizadas.

En comparacién a la Floristeria “Rosas Don Eloy”, los unicos factores en el que
esta es superada por la Floristeria Gilberto Moscoso es en el horario extendido que se
ofrece, pues esta abierta a publico de 13 a 14 horas diariasy € servicio a domicilio

el cua es muy eficiente, tiene un precio por debajo del promedio del mercado y
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adicionamente se ofrece en los horarios extendidos. En los restantes factores es
superior debido a que es un establecimiento con una marca muy reconocida y
establecida por muchos afos, pero de igual manera es muy costosa y exclusiva, €
cual para los compradores objetivo es un punto a favor para €l negocio estudiado,
pues sus precios son econdémicos sin disminuir la calidad, definiéndola como €
disefio variado, la presentacion del producto y la variedad en las flores ofrecidas. Asi
como los servicios ofrecidos como los domicilios y € horario extendido, que son los

factores que mas importan paralos clientes.

En cuanto a la Floristeria “El silletero” se puede observar que la Floristeria
Gilberto Moscoso es superior en los factores importantes y valorados por los
compradores objetivo. Los unicos factores en que incluso no la supera sino que
maximo laiguala es en €l precio y la variedad de flores ofrecida, pero hay una gran
diferenciay eslacalidad y procedencia de las flores ofrecidas, pues mientras que una
se provee de Paloguemao en su mayoria, la otra (Floristeria Gilberto Moscoso) se
provee directamente de los cultivos productores de flores Unicamente, factor que se

verareflgiado en la satisfaccion del cliente.

De esta manera se concluye que € competidor Rosas Don Eloy tiene alto poder
debido a la gran brecha que tiene con la Floristeria Gilberto Moscoso, pues los
factores de competitividad determinados por los cliente esta Floristeria tiene
fortalezas como |lo son laflexibilidad y variedad en los precios, |a presentacion de los

productos, la presentacion del negocio y la variedad en las flores. Se observa una
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brecha importante de la Floristeria Gilberto Moscoso o cual es base de andlisis frente
al diagnodstico interno y aunque es € de ato mas ato poder, Don Eloy € otro
competidor, la Floristeria “El Silletero” es clave en el andlisis para evitar que gane
posicion; Don Ely se tomara como modelo de referencia para analizar la brecha
existente en el sector, pero este trabgjo se concentrara en la relacion de las variables

que faciliten crear diferenciacion frente la Floristeria “El Silletero”.

2.3. Poder de negociacion de los proveedor es

La variedad de productos y presentacion de los mismos depende muchas veces de
los proveedores gque tengamos, y entre mejor sea la relacion con los proveedores,
mejores seran las relaciones con los clientes. Las fincas productoras juegan un papel
vital en € ciclo de vida de una Floristeria ya que son proveedores criticos y tener
como proveedor una finca de estas, es garantizar de primera mano la calidad y
frescura del producto, y esto lo saben |os proveedores. Es por esto que este andlisis se
concentra en estos lugares, ya que sus condiciones son claras, se reservan € derecho
de admisién a sus fincas y garantizan que e comprador que llegue es responsable ala
hora de cumplir los compromisos y negocios pactados, y esto limita la capacidad de
acceder a ellos. Las fincas productoras, establecen sus propias condiciones,
garantizando ellas vender su producto y asegurando sus ingresos. La ventaja de estos
proveedores es la garantia en los estandares manejados en sus procesos productivos,

de ahi e comprador asegura también la calidad de su negocio.
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Los proveedores se definen como las fincas o personas que abastecen €l negocio

con las diferentes variedades de producto que ofrece la Floristeria. Principalmente las

fincas productoras de Flores que abastecen a la Floristeria Gilberto Moscoso con

diferentes tipos de producto son los proveedores criticos. Estan ubicadas tanto en la

Sabana de Bogota como a las afueras de Bogota y cultivan el 100% de las flores en

terreno propio. Su venta es al por mayor y tienen compradores grandes y medianos

pues exigen un ato nivel minimo de compra para cada uno de estos.

A continuacion se muestra la Tabla 2., que describe los proveedores de la

Floristeria, informacion general que ayudaran a comprender el contexto de estas

fincas productoras:

Nombre Fincas ProductoraJ Ubicacion Tamafio Actividad | Producto Capacidad Emp;deglggode Forma de pago Variedad de oferta
. Recoger el .
Cultivos del Norte Brisefio Finca de 17 hectareas | Producir Rosa 1000 amos diarios de Rosa producto en la De Cfmd" e 12 variedades de Rosa
Pompon {2000 ramos de Pompon finca efectivo Pompon

Alrededor de 428

hectareas en 3 Clavel Recoger €l
Gruno Falcon Sabana de regiones diferentes: | Producir Mini Clavel 1000 ramos promedio por od?;r) enla De contado en 44 tipo de flores con

o Bogota Sabana de Bogota, La| Distribuir . finca pr efectivo 1037 variedades
! o Mini Rosa finca
ceja (Antioquia) y
Cajibio (Cauca)
. Recoger €l
Wayuu Guasca 50 hectéreas Produci Rosa 4500 Ramos diarios de Rosa| producto en la De c9ntad0 e 35 variedades de Rosa
Exportadora finca efectivo

Tabla 2. Proveedores de la Floristeria Gilberto Moscoso

Fuente: Autor

Sobre la base de esta informacion basica, se procede a analizar las conductas de

los proveedores para lo cua la metodologia de estudio fue por medio de una

entrevista con € gerente de la Floristeria que se llevo a cabo en dos sesiones. Se
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disefid en su totalidad con preguntas abiertas y se aplicd con e fin de conocer
informacion sobre |os proveedores, su comportamiento y su relacion comercial con €l

duefio y su establecimiento.

La relaciéon con las fincas proveedoras y productoras de flores comienza por
medio de los contactos, quienes vinculan a los compradores por recomendacion. El
90% de los compradores es vinculado de esta manera, aunque el proveedor muchas
veces solicita la hoja de vida y se reserva su derecho de admision. Cuando €
comprador es admitido y se establece un acuerdo comercia, se fijan precios de
compra, asi como las cantidades a comprar y los dias para recoger € producto, € cual
se realiza para todos los proveedores en sus propios cultivos, teniendo que € cliente

ser responsable y asumir los costos de transporte a su bodega.

L os precios son estacionarios y se establecen acorde a un promedio de produccion
de flores asi como e comportamiento del mercado. La flor nacional, que es € tipo
principal a ofrecer en la Floristeria, tiene precio fijo durante €l periodo establecido,
mientras que laflor de exportacion tiene un precio variable, que depende de las ventas
y de la demanda internacional; Es por esto, que en alguna época del afio existe la
posibilidad de que incluso este tipo de flor este alin més barata que la nacional y sea
beneficioso parala Floristeria, pues €l precio de ventaal publico es alto por su calidad
de exportacion. La negociacion y compra en estas ocasiones especiales que se dan en
pocas oportunidades, depende de la habilidad y conocimiento del mercado del duefio

de la Floristeria quien con su experticia puede lograr beneficios econdmicos desde la



45

compra del producto, pues es una oportunidad que se presenta debido a que en ese
momento son “bajas” para los proveedores ya que por diferentes circunstancias como
el no cumplimiento de los requerimientos del cliente internacional o haber perdido un
vuelo por gemplo, € producto no es exportado y debe ser consumido pronto antes de
gue se dafie. Una Floristeria promedio puede acordar por g emplo la compra minima
de 40 ramos de rosa, 200 de pompon y € resto en cualquier otro tipo de flores, todas

de calidad tipo nacional.

Los proveedores dan la opcion de pagar a crédito o de contado, aungue el pago a
crédito es unicamente para los compradores més grandes y exclusivos. Para los
medianos y no exclusivos e pago es en efectivo y es contra entrega. Se puede
negociar la entrega de la flor en paquetes 0 a granel (en cgjas), asi como de tipo

nacional o exportacion, y dependiendo €l tipo de flor se evaluar € beneficio.

Al momento del despacho del producto, € cultivo le entrega al cliente cualquier
tipo de flor que se haya sacado en e dia, pues e cliente se ha comprometido
Unicamente en llevar una cantidad fija, mas no un tipo especifico de flor. En caso de
gue € cliente no pueda asistir a recoger su producto por alguna razon, € cultivo

guarda la produccion en sus bodegas, pero igualmente facturaran el valor de esta.

No existen descuentos ni promociones, € Unico beneficio por parte del cliente que
se puede lograr es en la negociacion cuando hay sobreproduccion, ya que es un punto
en donde e proveedor no tiene establecido un plan de accion. También se conoce que

no existe relacion de postventa o garantia.
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Por medio de la metodol ogia aplicada y |a informacion obtenida se puede concluir
gue los proveedores tienen un alto poder sobre € cliente, pues existen factores
fundamentales en los que se imponen a estos, degandolos sin alternativas en €
consumo. Se evidencia que los cultivos reservan su derecho de admision para
establecer relaciones comerciales con compradores, dgando casi sin posibilidad de
acceder a las personas que no tengan contactos con ellos, por 1o cual se ve que es un
mercado cerrado y la barrera de entrada es grande. De igual manera €l cultivo tiene
toda la libertad de decidir cuando no quiera renovar €l acuerdo comercia con €
cliente.

Si se establece un acuerdo comercia entre las partes, la que domina e impone méas
condiciones es la de los proveedores, ya que ellos establecen € tipo de pago que
requieren, en efectivo en el caso de la gran mayoria de sus compradores, lo cua
afectalaliquidez y €l flujo de cagja de estos. Asi mismo la facturacion de los cultivos
es fija, € cliente es & responsable de recoger € producto y si no lo hace de igua
manera tendra que pagar por é, por lo cua e esfuerzo y la logistica para esta

operacion, debe ser constante y sin errores con € fin de evitar pérdidas.

El Gnico punto en e que e comprador puede lograr un beneficio més alto que €
proveedor es en las negociaciones en épocas de sobreproduccion o cuando la flor de
exportaciéon no es vendida, pero estas ocasiones son muy pocas y ademas €
negociador debe tener un conocimiento muy avanzado del mercado. Es asi como
podemos afirmas € gran poder que tiene e proveedor, las conductas descritas,

evidencian las amenazas que significa que un proveedor desista de un negocio con los
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clientes o cambie sus condiciones de negociacion, la dependencia que tiene un
comprador ante su proveedor por la garantia de la calidad del producto que va a

obtener.

2.4. Amenaza de entrada de nuevos competidor es
2.4.1. Nuevosentrantesen el mercado
Se identificod la entrada de un nuevo competidor en € barrio Villa del
Prado en Bogot4, zona en la cual est4 ubicada la Floristeria Gilberto M oscoso.
La Floristeria “El Paraiso” esta ubicada en la calle 176 con Carrera 52 y lleva

un mes en €l sector.

Por medio de un gercicio de observacion realizada como cliente de la
Floristeria, se evidencio que es un loca pequefio que ofrece arreglos florales y
paguetes de flores, mangan pocas cantidades y la calidad es notablemente
baja; A pesar de esto, los precios son promedio respecto a mercado, incluso €
precio de los domicilios supera e promedio, pues no tienen carros propios y

contratan servicio de taxi paraeste servicio.

Se reconoce la buena atencién por parte de la duefia y la asesoria es
aceptable. También se observd que no hay una decoracién llamativa en €
lugar. La mayoria de la flores ofrecidas son adquiridas en la plaza de

Paloquemao y muy pocas en fincas productoras.
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Se considera que €l ingreso al mercado del nuevo entrante no genera un
alto impacto para la comunidad, pues a ser un establecimiento pequefio, con
poca variedad de flores para ofrecer y ademas existe otra Floristeria en la zona

gue ha generado una gran recordacion.

2.4.2. Partesinteresadas queinfluyen en el sector

En la actualidad para entrar aun mercado y generar competitividad en él es
importante seguir |os requerimientos gubernamental es que exige por medio de
la Camara de Comercio de Bogota y llevan a la formalidad empresarial
dandole alos empresarios beneficios e incentivos establecidos en la Ley 1429-
Ley de formalizacion y generacion de empleo; estaley apoya el crecimiento de
los negocios y a sus empresarios. La formalizacion es un procedimiento que
no solo legaliza la empresa, sino que también protege € nombre de la misma,
brinda oportunidades de crecimiento, de proveer otros negocios, incursionar en
otros mercados, obtener créditos y recibir descuentos a los aportes
parafiscales. Aunque asi mismo es una gran barrera de entrada para los nuevos
comerciantes, segun estadisticas del DANE (Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica) en € afio 2012, evidencian que €l 46,3 % de los
establ ecimientos comerciales no estan registrados ante la Camara de Comercio
y no tienen ningun grado de formalidad. La anterior estadistica se explica en
parte porque los organismos de control no vigilan de una manear adecuada el
cumplimiento de las normas comerciales y estos estandares. Adicionalmente
se observa que con tan solo una inversion de 5’000.000 de capital se puede

establecer un negocio en la zona sin invertir mayor tiempo y dinero en otros
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requerimientos. Otra de |as importantes barreras de entrada es el establecer una
relacion comercial con los proveedores, pues como se ha mencionado
anteriormente, e mercado de las flores es cerrado y para acceder d
abastecimiento de productos de calidad se necesitan contactos que puedan

facilitar € acceso a estos.

Sin embargo se percibe que no hay barrera contundente a nivel politico o
gremia para que haya crecimiento de las Floristerias. Por otro lado, la
tendencia econdmica sefiaa que la inflacion mantiene una tendencia a la baja,
ya que segun El DANE, revelo que este indice fue de solo 2.44%, lo que
significa una mejora en e poder adquisitivo de los colombianos. Esto indica
una disminucion en los precios de los productos del consumidor, segun
entrevista a Presidente Juan Manuel Santos, quien confirmé € buen rumbo
que seguia € pais en materia de crecimiento econémico (Elespectador.com,
2013); aesto se le suma, que a pesar de las negativas estimaciones mundiales
hechas para este afo, Colombia tiene proyecciones de crecimiento entre € 4,2

y 4,8 por ciento (Semana.com, 2012).

Adicionamente la Secretaria Distrital de Planeacion, sefiala un modelo de
crecimiento de Bogota, en € que se contemple € sector del norte como parte
estratégica de la expansion de la ciudad. Esto no solo permitira un crecimiento
a nivel local, sino que abrira oportunidades de mercado nuevas a sector de
Villadel Prado, ya que e Decreto 043 de 2010 "Por el cual se adopta e Plan

de Ordenamiento Zona del Norte y se dictan otras disposiciones”, espera
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fortalecer las actividades del sector en términos comerciadles y de servicios

(Molina, 2008).

Se infiere de acuerdo a la informacion obtenida y analizada que € nuevo
entrante no es un competidor fuerte y posee un bajo poder puesto que entra a
un mercado ofreciendo un producto y un servicio muy similar a gque se puede
encontrar en otro establecimiento, sin ninguna ventagja competitiva y por €
contrario con muchas falencias evidentes en factores que son vitales para un
cliente a la hora de comprar flores, pero sobretodo poca capacidad de

crecimiento en & mercado.

2.5. Amenaza de los productos sustitutos

Las flores no son siempre la primera opcion a la hora de comprar un regalo,
existen variedad de productos en € mercado que compiten fuertemente y reemplazan
este producto. Los productos sustitutos crecen a medida que van creciendo los
mercados, pues ellos tienen la opciones de ofrecer méas cosas, € chocolate por
giemplo, se presentaba anteriormente en tabletas, ahora son incontables las formas,
marcas y presentaciones en las que se venden, logrando penetrar en el mercado de los
regal os de forma contundente. Esto no ha terminado a través de los tiempos, pues este
producto ha tenido una gran capacidad de adaptacion a las nuevas necesidades

sociales, culturalesy personales.

Una de las preguntas incluidas dentro de la encuesta realizada alos compradores y

gue se explico anteriormente en el numeral 2, buscaba averiguar acerca de las otras
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posibilidades de compra de producto que las personas consideran en caso de no ser las

flores. Se obtuvieron los siguientes resultados:

11. Si no compraflores, queotro

producto pensaria usted comprar?
60,00%

50,00%

40,00% 52

30,00%

20,00% s B

10,00%

0,00%

Grafica 12. Tendencia de compra de productos sustitutos de las flores

Fuente: Autor

Entre la variedad de productos en e mercado que pueden definirse como producto
sustituto debido a su uso para los mismos fines que las flores, evaluamos la opinion
de las personas entre: Chocolates, Tarjetas de regalo, Globos, Peluches o Muriecos,
Plantas ornamentales, Flores artificiales, Tarjetas de condolencias, Regalar un arbol u
otros sugeridos por ellos como se ve en la Grafica 12. De acuerdo a los resultados de
la encuesta se encontré que los chocolates son el producto que € 53,57% de las

personas prefieren como sustituto de la compra de flores.
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“El chocolate, es un producto elaborado a base de cacao que se obtiene de la
amendra del &bol de cacao, que fue utilizado a su vez por los indigenas
sudamericanos principalmente y que los europeos modificaron su preparacion y
composicion hasta originar lo que hoy en dia Illamamos chocolate, en otras

variedades: negro (oscuro), con leche y blanco” (Valenzuela, 2007).

El chocolate es un producto que se puede encontrar en varias
presentaciones, tamafios, formas, y precios. De esta manera se
incorporan diferentes sabores y texturas a chocolate, creando
ain mas variedad del producto, pues se encuentran en €
mercado chocolates rellenos, chocolate blanco, amargo o con
leche entre otros. Tanta variedad impulsa a las industrias a
gjercer una gran oferta en el mercado, sin embargo esto aumenta
la competencia aplicando otra metodologia de promocion de
venta como lo es e empaque del chocolate, asi pues, es como
también se determina e precio, sin dgjar atras el prestigio de la

marca que venda el chocolate (Vaenzuela, 2007).

De esta manera el chocolate puede venir en presentacion individual en barras o en
cgas y bolsas en los supermercados; una barra de chocolatina grande varia desde
$3.000 hasta $21.000 y las bolsas o0 cgjas de chocolates o bombones desde $4.000
hasta $42.000 esto depende de la calidad y la marca que respalde e producto, sin
embargo se e chocolate es un producto que se abastece en todos los centros de

mercado, sin embargo varialacalidad y marcas.
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Tradicionamente el chocolate ha sido considerado un alimento
nocivo, dado su elevado contenido caldrico, ademés se advierte
de los peligros de otros tipos de chocolate, concretamente el
chocolate blanco o &l chocolate con leche. En efecto |os estudios
han puesto de manifiesto que estos tipos de chocolate pueden
carecer de sustancias beneficiosas que podria poseer € chocolate
negro y por lo tanto no posees efectos favorables sobre el
organismo. No solo eso, sino que ademas su ato contenido en
caorias los hace aimentos a evitar para mantener una dieta
saludable y evitar € sobrepeso y la obesidad (Instituto Superior

de Medicinas Tradicionales, 2008).

De esta manera se puede afirmar que el chocolate a pesar de su amplia gama de
productos derivados es un producto que no se recomienda regalar a todo e mundo
teniendo en cuenta las consideraciones de salud que tengan las personas, ademas, €

exceso de este alimento puede incurrir en consecuencias nocivas ala salud.

Luego de andizar la informacion obtenida se puede concluir que los productos
sustitutos y en este caso € mas importante para los compradores que son los
chocolates, tienen un poder medio-bagjo. Se establece |0 anterior debido a que a pesar
de que los chocolates tienen un rango de precios muy grande, existen productos muy

econdmicos, pero asi mismo hay una variedad excesivamente costosa en el mercado
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gue puede superar por mucho e valor de las flores. Ademéas se evidencia que €l
consumo de los chocolates puede ser nocivo para la salud, a diferencia de las flores
gue por € contrario es un producto natural y no tiene dafio alguno sobre el organismo

humano.

2.6. Conclusion del analisis Externo
MATRIZ EFE
Los resultados de la matriz EFE provienen de |la puntuacion ponderada de las
amenazas y oportunidades especificas en € sector y encontradas después del andlisis
externo realizado; esta matriz ademas tiene dos columnas, una de valor, que se refiere
al impacto en la oportunidad o la amenaza; y una de calificacion que es el dominio de
la Floristeria del evento que constituye la oportunidad o la amenaza (Ver Tabla 3,

Pagina 54).

La Floristeria tendr& una evaluacion para las oportunidades y las amenazas de 1 a
5, segun la capacidad de dominio ante dicho situacion (1 significa muy débil, 2 débil,
3 esténdar, 4 fuerte y 5 muy fuerte), para luego obtener una puntuacion ponderada,
gue es la multiplicacion del valor de las oportunidades y amenazas respectivo con la

cdificacion de laFloristeria.
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FLORISTERIA GILBERTO MOSCOSO

OPORTUNIDAD V(/S';C;)R CLASIFICAC DISTARIPRSSA | PUNTUACION PONDERADA
Los clientes no cuentan con informacion o conocimiento amplio sobre las 005 5 025
flores lo que facilita la presentacion del servicioen este campo ) :
El 2857% de las personas que compran flores no estéan fidelizados con
ninguna floristeria y aun no reconocen una, que satisfaga sus 0.05 4 0.2
COMPRADORES necesidades por lo gue el poder de la competencia es limitado
L0§ corppraldores aprecian la presentacion de los productos de la 0.035 4 014
floristeria Gilberto Moscoso
Los_ compradores aprecian el disefior variado en los disefios de la 0.035 4 014
floristeria Gilberto Moscoso
La floristeria El Silletero no cuenta con la buena presentacion de
L ) 0.05 4 0.2
productos que solicita el cliente
La floristeria El Silletero no cuenta con un servicio de domicilio que 005 4 02
reconozcan los clientes ) )
COMPETIDORES isteri i i i
La flonsterlalEI Silletero no cuenta con un de horario extendido que 0045 5 0225
valoren los clientes
La floristeria Don Eloy tiene un enfoque basado solamente en of recer 005 4 02
rosa, lo que limita la of erta de variedad de otros productos a los clientes ' ’
PROVEEDORES
NUEVOS COMPETIDORES
Laley de formalizacion y generacion de empleo - Ley 1429, no solo
ayuda a la formalizacion de las empresas, sino que genera beneficios 0.05 1 0.05
tambien para las empresas ya establecidad en terminos de impuestos
PARTES INTERESADAS  |_a tendencia a la baja de la tasa de inflacion aumenta positivamente los 005
precios de los insumos )
El crecimiento economico permite aumentar el poder adquisitivo de los 005 2 01
clientes ) )
CEEES Los chocolates puedes ser nocivos para la salud por lo que reduce su 0 4 008
SUSTITUTOS poder frente a las flores
L os buenos chocolates son muy caros y con cantidades peguefias 0.025 4 0.1
AMENAZA V(/S';Ol)R CHASIFICAC DISTAMPRSSA | PUNTUACION PONDERADA
T, Los cpmpradores Yalorgn significativamente la presentacion y disefio 01 4 04
ofrecido por la floristeria Don Eloy
Lg Floristeria Don Eloy cuenta con gran flexibilidad de precios para sus 005 3 015
clientes
La Floristeria Don Eloy cuenta con gran variedad de disefios de arreglos
) 0.04 3 0.12
florales para sus clientes
COMPETIDORES La Foristeria Don El_oy cuenta con buena presentacion de sus productos 0.04 3 012
para ofrecer a sus clientes
La Floristeria Don Eloy cuenta con buena presentacion de sus negocios
) 0.04 3 0.12
para ofrecer a sus clientes
La floristeria El silletero, esta ubicado cerca a una calle principal,
" B ) 0.04 3 0.12
permitiendo mejor visivilidad de su negocio
Los proveedores exigen condiciones de alto nivel para vender los 005 2 01
PROVEEDORES ',:w"fm - i Taredocion e prp—
) r:)ajo recen promociones para facilitar la reduccion de costos al cliente 0,035 3 0105
NS COLETIPORES Los nuevos con)petldorfas tlenen'la facilidad de entrar en el mercado por 0 4 008
que el costo de instalacion es bajo
PARTES INTERESADAS
PRODUCTOS El acceso del cliente a la compra del chocolate es mas facil que las 0o 4 008
SUSTITUTOS flores - :
TOTAL 1.00 3.12

Tabla 3. Matriz EFE

Fuente: Autor
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3. Diagnostico Interno

La metodologia del andlisis de la cadena de valor de Porter fue aplicada con € fin
de analizar todos los factores que influyen en el desarrollo interno de todos los procesos
gue se llevan a cabo en la Floristeria, involucrando alos elementos que participan en estos
con el objetivo de identificar fortalezas y debilidades que permiten aumentar o impedir el
desarrollo de las ventgjas para € negocio, es decir las partes de la organizacion que

contribuyen o limitan de formadiferencial alacreacion devalor.

Se disefio y reaizo una entrevista (ANEXO 3) a Gerente y empleados de la
Floristeria, con € fin de redlizar el andlisis de la cadena de valor de Porter que se enfoca
en las actividades que generan valor. El diagndstico se enfocO a entender las causas raiz
de la calificacion obtenida en la matriz de perfil competitivo a fin de establecer

lineamientos de mejora en pos de lareduccién de la brecha que se identifico alli.

Para la presentacion de los hallazgos del diagndstico interno, la metodologia esla
siguiente: se reaizd un levantamiento del flujo del proceso actual y con base en ese
levantamiento se hicieron preguntas relativas al funcionamiento del proceso y como este

impacta los diferentes factores de competitividad.
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3.1.1. Logisticainterna bilateral:

Flujo del Proceso

Descripcion de hallazgos
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La figura 1, muestra €l orden en que se lleva a cabo la
logistica interna en la Floristeria, que se define basicamente
por el amacenamiento, el control y seguimiento del producto
mientras permanece en alli. De esta manera, 1os empleados y
el gerente estan de acuerdo en que no existe un control de
inventario, todo me mide por medio de la observacion y e
tanteo; sin embargo € gerente afirma que se controla la
calidad del producto que se recibe y se almacena; el control
de los productos a llegar a la Foristeria, se rediza
inspeccionando la calidad de las diferentes variedades, que
estén en perfecto condiciones fisicas y sanitarias para luego

ser almacenadas.

En la etapa de almacenamiento se llevan las flores segin la
variedad, en baldes con agua a lugar donde menos calor
tenga para mantener hidratadas |as flores hasta e momento de
ser exhibidas dentro de estas medidas se asegura que ninguna
variedad de flores traiga algun problema fitosanitario o que

este podrido de esta manera se evita € contagio a las demas
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flores y se mantienen condiciones de sanidad, sin embargo €
lavado de los pisos de la Floristeria se realiza con hipoclorito
todos los dias y asi se mitiga € riesgo de condiciones de

riesgo paralasflores.

El nivel de stock se controla diariamente dependiendo la
oferta, la demanda y la época del afio, aun asi se espera tener
por lo menos un balde por cada una de las 15 variedades de

flores que en promedio se ofrecen alos compradores

Aungue los empleados y € gerente tienen claro €
procedimiento que se debe seguir, los dos estan de acuerdo en
que hace fata més espacio para amacenar € producto,
debido a que la acumulacion de inventario y del producto

exhibido genera desorden y no da un buen aspecto a negocio

Figura 1. Flujo de proceso de la logistica interna

Fuente: Autor

Se tiene que los procesos de control de inventarios y amacenamiento

evidentemente no estdn siendo realizados de una buena manera y los empleados son

conscientes de ello. La acumulacion de producto y la falta de espacio son factores

importantes de considerar, pues la buena gestion en estos procesos influye uno de los

aspectos gue los clientes consideran importante el cual es la comodidad en la Floristeria,

gue proviene ademas de la buena presentacion del negocio. Debido alafalta de espacio y
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organizacion en €l local, se esta dificultando lo anterior, ademas, al no tener un control del

inventario, se pueden degjan de percibir detalles y productos faltantes que afectan

negativamente la variedad en las flores.

3.1.2. Operaciones (produccion y ventas):

Flujo del Proceso

Descripcion de hallazgos
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La preparacion de los productos a la venta es sencilla, asi |o
muestra la Figura 2. Cuando se trata de paquetes de flores,
se exhiben los baldes para que €l cliente escoja € que es de
su agrado; al tratarse de arreglos, estos son elaborados por
el empleado para la venta, una vez exhibidos los arreglos
deben tener un proceso de hidratacion y mantenimiento
estético, hasta que sean comprados. Por otra parte, cuando
un cliente llega alaFloristeria pararealizar su compra, tiene
la opcion gque @ paquete de flores que escogio se le adecue
para que lo lleve listo a su destino y cuando se trata de
arreglos florales se le ofrece asesoria o la elaboracion del
disefio que €l cliente prefiera, en este punto, los empleados
afirman que podria existir un producto listo para ser
trabgjado en los arreglos y asi dar pronto y oportuno
cumplimiento a la solicitud de los clientes sin que estos
deban esperar hasta que €l producto se prepare; desde que €l

cliente llega hasta que se va con €l producto, esta presente
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en € proceso que los empleados llevan a cabo para €

cumplimento de su solicitud.

Para este proceso €l gerente y los empleados creen que si se
ofreciera ain més variedad e innovacion en € producto y

servicios seriaimpactar de manera positivaen € cliente.

Por otra parte a la hora de recibir a cliente para la venta, la
actitud de los empleados debe ser cordial, asegura €l cliente,
s bien ellos no reciben una capacitacion, las instrucciones
son claras en cuanto a la calidad del servicio, pues todo eso
se traduce en la amabilidad con la que se atiende, la manera
como se asesora al cliente, por medio del conocimiento
amplio de los productos y los precios, y finamente €
empaque de los productos, cierran € ciclo de venta como se
ha aprendido en esta Floristeria. Los empleados aseguran en
cuanto a este tema, que la asesoria es vital para que €
cliente confiara en 1o que lleva y la persona que le esta
vendiendo, pues aunque € precio es un eemento
importante, la venta se logra también a convencer a cliente

de redlizar lacompra.

Figura 2. Flujo de proceso de la operacién y ventas

Fuente: Autor
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L as actividades descritas anteriormente tienen un impacto muy alto en el desarrollo de

la competitividad, pues un proceso operacional organizado, agil y que genera valor que

Ileva a una buena respuesta a los tiempos que los clientes requieren. Ademas impacta de

manera positiva e disefio variado y la presentaciéon del producto que se ofrecen, pues

ademas de esto, la calidad del servicio en cuanto ala amabilidad, asesoria 'y todo € ciclo

de venta afecta positivamente este proceso.

3.1.3. Logistica externa bilateral:

Flujo del Proceso

Descripcion de hallazgos
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La Floristeria ofrece a los compradores la opcion de redizar
domicilios, asi lo describe la Figura 3., estos se realizan a pie, en
vehiculo particular propio o alquilado segun la distancia de entrega,
los domicilios ofrecen un servicio que abarca las zonas desde la
Av. 1 de Mayo hasta |la Sabana de Bogot4; el domicilio se planean
teniendo en cuenta la orden de pedido o la prioridad que exija €l
cliente, la ubicacion del recorrido se hace por sectores para poder
cubrir los domicilios de un solo sector. Este servicio debe calcular
el tiempo seguin €l recorrido que requieray tiene costo dependiendo
la distancia, sin embargo las personas que viven en Villadel Prado

tiene e beneficio de no pagar por €l servicio de domicilio.

Seguin € duefio y los empleados, afirman que hay problemas con €
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cumplimiento en las entregas, generando inconformidad en los
clientes que usan € servicio, porque no se estan teniendo en cuenta
las eventualidad que se presenten durante € recorrido, ademas €l
personal con el que se cuenta para €l transporte no siempre esta

disponible, pues es un servicio que se terceriza.

Figura 3. Flujo de proceso de la logistica externa bilateral

Fuente: Autor

El servicio de domicilio es una ventga competitiva muy importante en e mercado
actualmente, pues segin lo visto en @ diagndstico externo, los clientes lo requieren y
estan dispuestos a pagar por €llo pues paralos clientes es un valor agregado. Se evidencia

un impacto negativo en este factor, pues existen falencias alas que hay gque estar atentos.
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Flujo del Proceso

Descripcion de hallazgos
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El enfoque del marketing en la Floristeria es distribuir material
promocional como llaveros, calcomanias y tarjetas. Estas diferentes
estrategias como la promocion, publicidad y descuentos, segin los
empleados, no son muy fuertes y seria necesario pensar en mas
ideas. Parala promocion de venta se exhiben los productos, ya sean
paguetes de flores segun las variedades o los arreglos de flores
elaborados previamente, sin embargo para los arreglos existe
también un catdlogo donde se sugieren disefios. Para la publicidad
el duefio de la Floristeria tiene calcomanias, con la informacion de
contacto de la Floristeria, que pone un los arreglos que se venden y
en los paguetes de las flores, ademas tiene tarjetas de presentacion
y llaveros que regala alos compradores con dicha informacion; esta
publicidad se intensifica durante las fechas especiales y se estima
un promedio mensual de $500.000 para esta inversion, segin
cuenta el gerente.

Por otra parte, la Floristeria ofrece descuento en precio y por
volumen alahora de llevar los productos, |os descuentos dependen
de la cantidad y variedad de producto que lleve € cliente. A pesar
de los esfuerzos actuales en atraer alos clientes los empleados y €
duefio estan de acuerdo en que se requiere mas esfuerzo y generar

mas ideas en torno afidelizar alas personas teniendo en cuenta los
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puntos fuertes de la Floristeria, que mientras para €l gerente se basa
solo en la calidad del producto, los empleados afirman gque ademas
de eso la Floristeria ofrece mayor variedad que otras Floristerias,
horarios extendidos y rapidez en la atencidn, y son estas cosas las

gue se deben promocionar.

Figura 4. Flujo de proceso de marketing

Fuente: Autor

Actuamente los mayores esfuerzos para desarrollar marketing en la empresa estén
enfocados a la publicidad y en realizan en menor frecuencia eventos promocionales sin
mayor impacto y desarrollo. Debido a que e enfoque en los factores anteriormente
mencionados no es muy profundo, no se esta logrando € impacto que se quiere en la
necesidad de recordacién de marca, lo que impacta directamente en la competitividad; si
bien este no es un elemento fundamental, la recordacion de marca aumenta a través de la
mejora, generando una mayor distincion frente a los otros competidores, teniendo en
cuenta a los nuevos entrantes. A pesar de que la marca en e mercado analizado no es lo
mas importante, €l hecho de reorientar o fortalecer accion de marketing puede ser una
forma de crear una barrera ante el nuevo entrante y hacer conciencia en los clientes de las

mejoras que se estan haciendo.
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3.1.5. Servicio Postventa:

Flujo del Proceso

Descripcion de hallazgos
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Aungue la Floristeria no realiza servicio postventa, € gerente
expresd que a cliente se le ofrece un servicio de garantia del
producto segun la condicion y variedad del producto que sea
comprado. Cuando las condiciones de calidad no se evidencian dias
después de la compra y son propias de la falta del cuidado de la
Floristeria, y que no depende de la negligencia dd cliente, la
Floristeria responde por € cambio del producto, esto sujeto a las
condiciones y promesa de durabilidad dada a momento de la
compra. Los empleados creen que este proceso le da confianza y

seguridad al cliente, en € producto y en la Floristeria.

Figura 5. Flujo de proceso del servicio de post venta

Fuente: Autor

Aunque €l servicio post-venta que se presta es adecuado y beneficiaalos clientes, esto

no es un elemento que afecte considerablemente el desarrollo de competitividad, pues a

los clientes no les parece una actividad determinante. De igual manera se debe continuar

CON ese proceso pues ya ha generado cierta ventga frente alos nuevos entrantes.
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Flujo del Proceso

Descripcion de hallazgos
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La gestion de compra larealiza e gerente segun la Figura 6.,
y sobre esto é dice que se redliza a diario, teniendo en cuenta
las diferentes variedades y dependiendo que haga falta. Para
escoger un proveedor es importante e cumplimiento en la
entrega del producto, la calidad del mismo y € precio, de
igual manera se realiza un seguimiento al producto que se va
aentregar y en caso de evidenciar alguna situacion de hongo e
insectos, enfermedad o anomalia en la estructura de las flores,

esta es anunciada, y revisada.

El método de pago es en efectivo, muy pocas veces a crédito
dependiendo la variedad y la temporada todo se negocia por
paguetes de 25 unidades o docena. Sin embargo, y aunque los
empleados estan de acuerdo con los procedimientos que se
realizan, creen que hay que prestar atencion en la calidad de
las flores que algunas veces no es estdndar, ademés que se
debe precisar un estimado de hora de llegada con €l producto,
pues aunque hay dias a la semana claros en €l que ya se sabe

gue se hace la compra del producto faltante, no hay un horario
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claro para poder guiar a los clientes y asesorarlos en ese

sentido.

Figura 6. Flujo de proceso de la logistica interna

Fuente: Autor

El producto adquirido y que se ofrece para la venta comienza a tener valor para €

cliente desde que se compra a los proveedores, pues gracias a los contactos y buenas

relaciones con los proveedores, |os productos que se adquieren son de muy buena calidad,

esto quiere decir que impactan positivamente en la presentacion del producto y la

variedad de los mismo. Sin embargo la gama de proveedores con sus diferentes

condiciones hace que el precio se impacte de manera negativa desde este punto. El

gerente y los empleados creen muy importante tomar decisiones respecto a esta situacion

y saben |o importante que es para una buena gestion.

3.2.2. Gestion financiera:

Flujo del Proceso

Descripcion de hallazgos
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Aungue € gerente y empleados estan de acuerdo en gque no existe
un procedimiento contable, el control de los ingresos y egresos se
Ileva a cabo como lo muestra la Figura 7., en un cuaderno donde se
anotan diariamente las ventas y los gastos;, e dinero para las
compras es en efectivo y mangjado por € duefio de la Floristeria.
Ellos aseguran que se debe alafalta de experienciay conocimiento

para llevar un procedimiento contable lo que lleva a esta
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informalidad, en la que evidencian desorden y reconocen que €l

dinero se puede perder facilmente.

Figura 7. Flujo de proceso de la gestion

Fuente: Autor

La situacion actual ya descrita anteriormente, afecta directamente la contabilidad real
de la Foristeria, pero también afecta indirectamente a los demas factores competitivos
analizados, ya que es con €l dinero que se obtienen los productos, un dinero (en el caso de
la Floristeria, €l efectivo) que no se planee y se controle adecuadamente impacta
negativamente a la hora de adquirir inventario que permita la variedad de producto a
ofrecer. Se evidencia una falta de planeacion en donde se puede tener como consecuencia
la fuga de dinero y la pérdida de relacion respecto de |os proveedores, 10 que impactaria
negativamente no solo los ingresos generados por la Floristeria, sino también podria

impactar en la calidad del producto que se adquiera.

3.2.3. Direccion derecur sos humanos:

Flujo del Proceso Descripcion de hallazgos

En todo €l tema del persona e duefio de la Floristeria hace su
proceso de busgueda por medio de recomendaciones, como se ve
en la Figura 8., estas personas deben ser honestas, responsables y

preferiblemente contar con experiencia en arreglos florales y

manejo de flores, los contratos son verbales y cubren transporte,
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amuerzo y sdario; € entrenamiento, en e que usuamente
participan los empleados antiguos, es sobre elaboracion de arreglos
y mangjo de flores, esto se hace por medio de unas instrucciones

iniciales y luego sigue un proceso autodidacta.

El duefio de la Floristeria expresd que € trato es la motivacion
principa de los empleados, también dentro del negocio esta la
opcion de empezar por etapas, de tal manera que la persona que
Ilega son experiencia en primera instancia comienza a aprender
sobre e mangjo que se le debe dar alas flores, orden y aseo, luego
elaboracion de arreglos, hasta administrar e negocio, lo cua
confirman los empleados, pues ellos consideran que €l trato entre
jefe y empleado debe ser de respeto, pero también de mutuo
compromiso por el crecimiento personal y € de la Floristeria, los
empleados creen que aunque es bueno darle la oportunidad a
personas sin experiencia, seria recomendable que algunas personas
gue llegue nuevas, posean aunque sea un poco de conocimiento o

experienciaen el medio de lasflores.

Figura 8. Flujo de proceso de recursos humanos

Fuente: Autor

En la gestion del tadento humano es importante considerar que éste afecta
directamente e desarrollo de la competitividad, ya que son las personas, con su

creatividad y cualidades personales las que hacen posible los disefios variados, mantener



70

la presentacion del negocio, que los domicilios sean oportunos y garantizar la atencion en
horarios extendidos. El personal es extremadamente importante para € negocio y su
buena gestion es una fortaleza a desarrollar en cada momento; actualmente esta siendo
afectado positivamente en la presentacion de los productos y disefios variados, ya que la
empleada encargada del proceso operacional ha desarrollado habilidades que entregan
satisfaccion a cliente que recibe el producto y que hacen grata su visita al negocio debido
a sus competencias personales que ha aprendido a desarrollar con respecto a trato con el

cliente.

3.2.4. Infraestructuray desarrollo de tecnologia:

La Floristeria cuenta con una camioneta con platon Ford modelo 1979 color
rojo y gris en la que se rediza e desplazamiento a las fincas productoras para
recoger el producto y asi mismo readlizar los domicilios. El local es arrendado, esta
ubicado en € barrio Villadel Prado, es un local arrendado de 6 m x12 m, se divide
en dos espacios que se comunican entre si con una entrada, en un lado esta la
exhibicion de aproximadamente cincuenta baldes de paguetes de flores segiin sus
diferentes variedades, vitrina donde hay peluches, tarjetas, y cintas, y los
empleados arreglan las flores para trabajarlas o venderlas; a otro lado esta el
escritorio hay arreglos exhibidos, peluches y globos. A pesar de que este es €
unico espacio que hay, €l gerente cree que hace falta espacio para permitir mejor
circulacion y exhibicién del producto, ademas asegura que es importante revisar de
vez en cuando la distribucion fisica del local y ocupar mejor |os espacios, ademas

de esto el gerente asegura que es necesario conseguir mas vehiculos que aseguren
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la puntualidad de las entregar y variedad de bases para hacer los arreglos,; en
cuanto a la infraestructura los empleados estan de acuerdo con €l gerente pero
agregan, que seria mejor contar con vitrinas de exhibicién que no expongan los
productos a sol y a agua. Todos estos elementos afectan directamente |os factores
de competitividad en general , sin embargo la falta de espacio del loca y
necesidad de vitrinas de exhibicion afecta negativamente lo que se refiere a la
presentacion del negocio y la necesidad de mas vehiculos, afecta también los
domicilios, ya que gracias a los espacios determinados para € desarrollo de las
diferentes actividades, estas satisfacen 0 no alos clientes, ademas, es el negocio y
como esta conformada su infraestructura lo que va a determinar la comodidad del

cliente, dependiendo si este se encuentra en buenas condiciones y bien presentado.

3.2.5. Conclusion del Andlisisinterno
MATRIZ EFI
Los resultados de la matriz EFI provienen de la puntuacién ponderada de
las fortalezas y debilidades especificos, encontradas después del andlisis
interno realizado; esta matriz ademas tiene dos columnas, una de valor, que es
el impacto de la fortaleza o la debilidad en los factores de competitividad o
crecimiento del negocio; y una de calificacion que es que tanto impacto tiene

el factor en laestrategia de crecimiento de la Floristeria.

La Floristeria tendré una evaluacion de 1 a 5, segin el impacto en la

estrategia de la Floristeria ante dicho situacion (1 significa muy débil, 2 débil,
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3 estandar, 4 fuerte y 5 muy fuerte), para luego obtener una puntuacion
ponderada, que es la multiplicacion del valor de las fortaeza y debilidad

respectivo con lacalificacion de la Floristeria.

Paralarealizacion de la matriz EFI se identificaron los factores a calificar,
enfocados en una mayor comparacion con la Floristeria “El Silletero”, entre
los competidores mencionados en e numeral 7.2 del presente trabajo.
Se evaluaron fortalezas que pueden superar a éste competidor y en relacion

con el poder del cliente (Ver Tabla4. Pagina 72).
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FLORISTERIA GILBERTO MOSCOSO

FORTALEZAS \/(/3:(;;2 CLASIRERC DRy PRSA | PUNTUACION PONDERADA
LOGISTICA INTERNA BILATERAL
Elaboracion de disefios variados 0.05 5 0.25
OPERACIONES Servicio de asesoria 0.05 5 0.25
Se ofrece gran variedad de flores 0.035 5 0.175
LOGISTICA EXTERNA BILATERAL Servicio a domicilio 0.035 5 0.175
MARKETING Se realizan actividades de promocion 0.035 2 0.07
SERVICIO POST-VENTA Lafloristeria ofrece servicio de garantia 0.025 3 0.075
ABASTECIMIENTO La relac?on con Iqs proveedores permite tengr productos Fon buena presentaci 0.05 5 0.25
La relacion con diferentes proveedores permite tener variedad de producto 0.06 5 0.25
GESTION FINANCIERA
GESTION DERECURSOS HUMANOS Competencias tecnicas para el disefio y la venta 0.035 4 0.4
INFRAESTRUCTURA Se cuenta con vehiculo propio 0.035 5 0.175
DEBILIDADES \/(/ggz CLASIREAC DRg " BPRSA | PUNTUACION PONDERADA
e e e =] Faltade contrql de inventarios . 0.05 4 0.2
Falta de espacio de almacenamiento 0.05 3 0.15
OPERACIONES
LOGISTICA EXTERNA BILATERAL Falta de seguimiento a tiempos de entrega en el servicio de domicilio 0.05 5 0.25
MARKETING Los planes de promocion actuales no son efectivos 0.08 5 04
SERVICIO POST-VENTA
AT Falta de flexibilizacion en los precios en !a fllf)risteria por el bajo poder sobre ol 3 03
los proveedores a momento de la negociacion
GESTION FINANCIERA Falta procedimientos contables 0.1 3 03
GESTION DERECURSOS HUMANOS Falta formalizacion en el sistema de contratacion 0.07 2 0.14
INFRABSTRUCTURA Limitaciones de espacio disponible para la exhibicidn de producto y su orden 01 4 04
enel loca
TOTAL 1.00 311

Tabla 4. Matriz EFI

Fuente: Autor
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4. Formulacién Estratégica
La formulacién estratégica pretende realizar las propuestas frente a mejoramiento
de la gestion de la Floristeria Gilberto Moscoso, presentando estrategias y posteriormente

un plan de accién que llevan a cumplimiento de lamision, vision y objetivos.

4.1. Matriz DOFA
Para efectos de determinar € plan de megora se utilizé la matriz DOFA para
establecer estrategias competitivas fruto de una mesa de trabgo con la gerencia para
poder explicar las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas que resultaron de la
matriz EFE y EFIl y a partir de este cruce de informacion se determinaron las estrategias
competitivas que son posibles, de esas estrategias competitivas se eligieron unas que van

ahacer parte del plan estratégico.

EFE

Oportunidades Amenazas

01 - Los clientes no cuentan con informacion o
conocimiento amplio sobre las flores 1o que facilita la

Al- LaHoristeria Don Eloy cuenta con gran flexihilidad

presentacion del servicioen este campo

de precios para sus clientes

MATRIZ DOFA

02 - Lafloristeria El Siletero no cuenta con un de horario
extendido que valoren los clientes

A2 - Lafloristeria El silletero, esta ubicado cerca a una
calle principal, permitiendo mejor visivilidad de su negocio

03 - Lafloristeria Don Eloy tiene un enfoque basado
solamente en ofrecer rosa, lo que limita la oferta de
variedad de otros productos a los clientes

g FL- Beboacion do e vaias ESTRATEGIASFO ESTRATEGIASFA

N [F2- Servicio de asesoria

< - - -

= F3- Laelacion C?” dlferente§ F1F2,03 - Disefiar y desarrollar una plataforma F1, A1 - Implementar un area de Innovacion y desarrallo

O |proveedores permite tener variedad de . - i o

o transaccional para conectividad con el cliente para la Floristeria
_ producto
I D1- Los planes de promocion actuales no

8 |sonefectivos ESTRATEGIASDO

8 |D2- Falta procegimientos contables

% D3- Limitaciones de espacio disponible | D3, 03 - Disefiar e implementar la reingenieria del local

0 |paralaexhibicion de producto y su orden

enellocal

Tabla 5. MatrizDOFA

Fuente: Autor
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4.2. Direccionamiento estratégico
La Floristeria Gilberto Moscoso no cuenta con una misién y vision que
direcciones sus estrategias, es por esto que es necesario proponerlo y entender cud esla
direccién del negocio. Para ello se propone una filosofia enmarcada en e emento que

promueve la competitividad del negocio la cua fue aceptada por la gerencia.

4.2.1. Mision
“Ofrecer alas personas |as mejores soluciones que amplien sus experiencias

personales y que impacten su entorno, por medio de las flores.” *

4.2.2. Vision
“La Floristeria Gilberto Moscoso sera la Floristeria més reconocida a afio
2015 por ofrecer calidad estética de sus productos variados y la més
experimentada asesoria, generando valor con servicios que beneficien a sus

clientes.”?

4.3. Objetivos
Para que una estrategia tenga sentido, se hace necesario definir objetivos que
reflgjen el reto de competitividad para el negocio producto de unareunion de revision de
objetivos con la gerencia se definieron los siguientes objetivos, que se presentan a través
de un mapa estratégico de Balance Scorecard (BSC). Teniendo en cuenta que para lograr

estos objetivos se deben generar una estrategias en las cuales se requeriré inversion, los

! Misién de la Floristeria Gilberto Moscoso. Proposicion textual desarrollada por la mesa de trabajo
2Visién de la Floristeria Gilberto Moscoso. Proposicién textual desarrollada por la mesa de trabajo
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objetivos que se van a formular son para € 2014 en términos de resultados en clientes y

en rentabilidad.

Aumentar la
rentabilidad respecto
aladd 2012

Aumentar €
volumen de
ventas

Diseflar y desarrollar una Implementar un &reade

plataforma transaccional Innovacion y desarrollo

para conectividad con € paralaFloristeria
cliente

Realizar un estudio de Desarrollaun Aumentar la
investigacion sobre los programade productividad
beneficios de la conectividad competencias para delos
online enlos clientes los empleados empleados

Figura 9. Mapa estratégico de Balance Scorecard (BSC)

Fuente: Autor



Losindicadores de logro de estos objetivos, son |os siguientes:

7

FREC.
TCADOR DE RESULTAIM)
PERSPECTIVA OBJETIVO IND I UNIDAD MEDICION
Aumentar la rentabilidad Heitidad o 2013 )
B A T e e e 3 I 1|1 9
FINANCIERA respecto aladel 2012 <”rl'ﬂdudnﬁn 012 % 10% Anel
Aumentar el volumen de (}_"‘-‘f”ﬂ megnt i ).
CLIENTES Vet 7o | AL % 1% Mensel
Disefiar y desarrollar una Activldades completadas - s
plataforma transaccional (J1LJJ:'i-LfLrLEE.'t g ranadiy on ol plan l) 2N " 100%
PROCESOS INTERNOS
Implementar un &rea.de Actividades completadas = ) g _
Innovacion y desarrollo (.I'I.:u wdades progren ades en el plat L S Yo 200% Semard
Desxro"a,m ERIETELE I e capacilociones ey ol §emesire Uil 4 Semestral
competencias
APRENDIZAJE Qeu|%lammg$MIde i dearregloy elaborados diaiionente ik 60 Sermardl
ORGANIZACIONAL Redlizar un estudio de .
investigacion conectividad Prareetofe de Adelanto det ssbndio "% 100 Mensual
online

Tabla 6. Indicadores

Fuente: Autor

4.4.Estrategias
4.4.1. Disefar y desarrollar una plataformatransaccional para conectividad con el
cliente
Esta estrategia consiste en implementar mayores canales de comunicacion y
publicidad parala Floristeria. Este cana es una pagina web que no solo ofrezcala
posibilidad de conocer informacién basica de la Floristeria, sino que por medio de
fotos se puede apreciar la variedad de productos que ofrece, no solo con sus

arreglos sino también en lavariedad de flores.



4.4.2.
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La idea se desarrolla para facilitar la eleccion de los productos para los
clientes, pues esta plataforma podra darle una idea a comprador, del producto
segun el disefio que él desee y un aproximado del precio que € producto tendria.
Ademas, la plataforma informara al cliente sobre los cuidados basico de las flores

y como se debe preservar seguin la especie o variedad que compre.

Para ello, en cuanto a aprendizaje organizacional se debe tener en cuenta
como primera medida se debe realizar un estudio de investigacion de los
beneficios de la conectividad online para los clientes, €l cua dard un indicador

pararealizacion de esta estrategia.

Implementar un area de Innovacién y desarrollo parala Floristeria

Esta estrategia se enfoca en la gestion productiva que genera el valor de
competitividad, gracias a su variedad, creatividad y creacion de arreglos florales,
y la variedad de los productos ofrecidos por la Floristeria. Teniendo en cuenta la
gestion que se redizara, se espera generar impacto en las personas logrando
reconocimiento de marca que facilitara la captacion de clientes y el aumento de

ventas e ingresos ala Floristeria.

Para esta estrategia es necesario desarrolla metodologias que promuevan la
creatividad con ayudas como las consultas en articulos en internet, blog, revistas

impresas especializadas en temas florales, que ayuden alos empleados y al gerente
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a desarrollas elemento distintivos, innovadores y creativos para fortalecer 1o que

ya se estaba haciendo, obteniendo mejoras en la satisfaccion del cliente.

En cuanto al aprendizaje organizacional, esimportante tener en cuenta que para
llevar a cabo esta estrategia, se debe establecer un programa o plan que desarrolle
las competencias de los empleados y aumente su productividad, para dar paso a
una metodologia de que despierte la creatividad y genere resultados innovadores

paralos arreglos.



4.5. Cronograma

T T | o[
Evaluacién de costos ¢ inversidn 5| s | meen -
Diselar v Levantamiento de informaciin D3| v | s
desarrollar ung IVestigacion de disefios de fMores (Internet, revistas, blogs) § | awmn | i ferenlccrpleus
plataforma | Aprendizaje en nuevas técnicas de flonsteria/capacitacion | | T il
transaccional | Establecimicnto de metodologia de creacion de mevos disefios |~ © | s | s
para | Compra de insumos necesarios 5| ansa0n | s Hnpicos
W“ET"FM“' Practicas en disefio y realizacin de arreglos || e | e Erpicalus
e Fotoestudio de los nuevos arreplos T | i | s Girenle
Creacion de catalogo de los arreglos para la plataforma 5| RN | 50 o Cieenle
Buscar una persona que conozea sobre plataforma tecnologicas | 5 | 0s20n | 2z Gienle
Reunir informacion ¢ imsipencs de la floristeria | sman | s Gienle
Implementar un | Realizar discio dz la platalorma | e | anon Giesenle
dreade | Seleccionar la informacion e imdgenes necesarias 1| s | sman Gererie
Inmovaciony | Ingesar |a informacion seleccionada 5| oA | e Gienle
desarrollo para | noresar fotos e imigencs Y| s | imenens G
luFloristeria. |y doruar la imagen de la Floristeria a la plataforma 5| e | e Giewnle
Poner a prueba la plataforma | ¥ | sy | 4w fiewe
Poner en marcha la plataforma || s | smony ficrnl

Tabla 7. Cronograma de Estrategias

Fuente: Autor
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5. Conclusionesy Recomendaciones

De acuerdo a los resultados obtenidos en € andlisis externo a pesar de que hay
algunas amenazas de los competidores y cierta exigencia de los clientes e entorno
para e desarrollo de la Floristeria Gilberto Moscoso muestra importantes

oportunidades que pueden ser aprovechadas.

El diagnostico interno sSirvio para determinar especiamente la brecha de
competitividad en la que se encuentra actualmente la Floristeria, como fue orientado
a reducir la brecha se identificaron importantes fortalezas y debilidades sobre las
cuales tendria que trabagjar para ganar terreno frente el competido mas directo de la
Floristeria Gilberto Moscoso y acercarse a las buenas préacticas que competidores de

mayor impacto como Don Eloy estan desarrollando en el mercado.

Para la formulacion del plan estratégico, se determinaron estrategias de facil
implementacion que apresar que tienen inversion pueden realizarse en un plazo no

mayor de un afio y garantizar €l retorno de lainversion en los objetivos del afio 2014.

. Vdidar la estimacion de la inversion de las estrategias para garantizar que los

indicadores de ventas y utilidad incluyan la amortizacion de estainversion en el costo.

Esta metodol ogia utilizada, se recomienda a gerente mantener la actualizacion de su

plan estratégico a futuro.
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ANEXO 1

ENCUESTA DE PERCEPCION SOBRE FACTORES DE DECISION DE COMPRA DE LAS FLORISTERIAS

Muchas gracias por colaborar con esta encuesta, ésta ha sido disefiada para conocer su percepcién y habitos de compra en
una floristeria, le agradecemos que sea lo mas sincero posible.

1. Usted compra flores?

o Si
o No

Si su respuesta en la pregunta anterior fue S, por favor continue con la pregunta numero 2.
Si su respuesta en la pregunta anterior fue NO, por favor pase a la pregunta numero 11.

2. Cual es su motivacion al momento de comprar flores?
Marque solo 2 opciones.

Motivos especiales

Fechas especiales Cuales? |
Decorar su casa u oficina

Condolencias

Eventos

Otro, cual? |

O 00 o0 oo

Por favor, pase a la pregunta numero 3

3. Usualmente usted donde compra flores?
Marque solo 2 opciones.

Supermercado
floristerias

Plaza de Mercado
En la calle

Otro, cual? |

O 0 o0 oo

Por favor, pase a la pregunta numero 4

4. Cual es el factor mas importante para usted al momento de comprar en una floristeria?
Marque solo 1 opcién.

Precio

Disefios variados en los arreglos
Empaque de las flores

Otro, cual? |

o
o
o
o

Por favor, pase a la pregunta numero 5

5. Cual de los siguientes factores lo hacen sentir mas comodo en una floristeria?
Marque solo 2 opciones.

o Asesoria en la eleccion de flores

o Decoracidn del establecimiento

o Orden / Aseo dentro del establecimiento
o Amabilidad en la atencién

o Otro,cual? |

Por favor, pase a la pregunta numero 6
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6. Cuales son los factores que mas le atraen al momento de elegir una floristeria?
Marque solo 2 opciones.

Nombre de Marca

La presentacion de los productos

La organizacién de los productos

La variedad de flores que usted puede ver
El disefio de los arreglos

Otro, cual? |

O 0 00 oo

Por favor, pase a la pregunta numero 7

7. Con que frecuencia compra usted flores en una floristeria?
Marque solo 1 opcion.

o Menos de 1 vez al mes o 1-2veces al mes
o 3-4vecesal mes o Mas de 4 veces al mes

Por favor, pase a la pregunta numero 8

8. Que valor agregado prefiere usted encontrar en una floristeria?
Marque solo 1 opcién.

Horario de atencién extendido
Domicilio

Disefios variados - Originales

Variedad en el empaque para las flores
Otro, cual? |

O 0 o0 oo

Por favor, pase a la pregunta numero 9

9. Reconoce usted alguna floristeria que satisface los criterios de la pregunta anterior (pregunta 8)?

o Si Nombre| |
o No

Por favor, pase a la pregunta numero 10

10. Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por cada compra que realiza en una floristeria?

Ls |

Por favor, pase a la pregunta numero 11

11. Si no compra flores, que otro producto pensaria usted comprar?
Marque solo 2 opciones.

Chocolates

Tarjetas de regalo / Globos

Peluches / Mufiecos

Plantas ornamentales (Cactus, Bambues, Bonsay, etc.)
Flores artificiales

Tarjetas de condolencia

Regalar un arbol por motivo de condolencias

Otro, cual? |

O 00O O0OO0OO0OO0OOo

Por favor, pase a la pregunta numero 12

12. Podria recordar con facilidad la ubicacion de una floristeria en Villa del Prado?

o Si Nombre|
o No

Muchas gracias por su colaboracion!!




ANEXO 2

Poblacién 2008 2009 2010 2011 2012
Suba 992.204(1.016.842(1.042.092|1.067.969( 1.094.488 50 05(;
, (]
14 - 45 afios 509.866 | 522.220 | 534.873 | 547.833
Guaymaral, San Jose de Bavaria, Britalia 105.671 | 108.231 | 110.854 | 113.540 | 56.831
Estratos 4,5y 6 256.275| 262.485 | 268.845 | 275.359 | 282.031
25,77%
14644

* 50.05%: Porcentgje de personas de 14-45 en Suba a 2012
* 56.831: Personas que viven en estos 3 barrios que tienen entre 14-45 afios
(50,05%)

* 14644 Cantidad de personas N que corresponde a 25,77% de 56,831

25%
75%
1,96
14644 | n | 122 |
0,08

m|2 |[N|O|©

* n=112: tamaino de la muestra



ANEXQO3

Entrevista Gerente:

Metodologia: ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR DE PORTER

Entrevista Gerente: Aunque la Floristeria no tiene una cadena de valor establecida, se enfocd lametodologiay se parte de los

arreglos de flores base: Arreglos de flores para consumidores finales

Actividades primarias

Logisticainterna bilateral :

1

2.

Como Ilevausted el control de sus inventarios?

Qué criterios utilizapara el amacenamiento de la mercanciaen el establecimiento?
Qué factores consideraimportantes para el almacenamiento de la mercancia?
Cuando usted recibe e producto, cua es €l control que usted realiza?

Cudl es el nivel de stock promedio que tiene en bodega?

Cuantos tipos diferentes de producto paralaventa ofrece?

Tiene usted un lugar de almacenamiento especifico de los arreglos de flores?

Operaciones (produccion):

1

2.

Como redlizalapreparacion de los arreglos de flores parala venta?
Qué factores son importantes ala hora de preparar € producto paralaventa?
Qué factores considera necesarios para el mantenimiento de |los arreglos de flores final dentro de la Floristeria

luego de que este se ha producido?

Logistica externalateral:

1

2.

Cudl eslamanera en que usted realizaladistribucién de los arreglos de flores al cliente?*
Que zonas abarca ala hora de ofrecer y entregar domicilios?
Cudl es €l tiempo de entrega que ofrece paralos domicilios?

Cudles son los criterios que tiene para planear la entrega de domicilios?



Marketing y Ventas:

1. Que actividades de promocion de venta de los arreglos de flores realiza usted, como hace la venta?
2. Quétipo de publicidad utiliza usted para que la Floristeria se identifique?
3. Cud cree que esdl factor diferenciador de los productos que ofrece a publico frente ala competencia?
4. Como lograhacer notar € factor diferenciador?
5. Tieneofertas alos clientes? Cuédles?
6. Cuanto esta dispuesto ainvertir en marketing para su marca?
7. Servicio: posventa o mantenimiento, agrupa las actividades destinadas a mantener y realzar el valor de los arreglos
de flores, mediante la aplicacion de garantias, servicios técnicosy soporte de fébricaa producto.
8. Quétipo de servicios posventa ofrece usted en su Floristeria?
9. Quétipo de garantia ofrece parala venta de sus productos?
Actividades de apoyo
Abastecimiento:
1. Quecriterios son importantes para usted a la hora de escoger un proveedor?
2. Redlizausted algin seguimiento a proceso productivo del proveedor?
3. Que control realiza en cuanto alaacumulacién de los arreglos de flores que va a comprar?
4. Quecriteriostiene usted ala hora de abastecer su negocio?
5. Quecriteriostiene para estar seguro que su producto este en su negocio?
6. Como es su método de compra?
7. Cada cuanto se abastece dependiendo de cada tipo de producto?

Gestion financiera:

1

2.

Cudl es el procedimiento contable que lleva a cabo en su negocio?

Como manejalatesoreria?

Direccion de recursos humanos:

1.

2.

3.

Como realizalabusquedadel personal?
Que perfil busca?

Como es su proceso de Contratacion?



4, Cud cree usted que eslaMotivacién del personal al trabajar en su negocio?
5. Redizausted agun tipo de entrenamiento ala persona?

6. Existe en su negocio oportunidad de desarrollo del personal ?

Infraestructuray desarrollo de tecnologia:
1. Quétipo detecnologiatiene?
2. Tecnologiadurao blanda?

3. Como lo describiria?



Entrevista Empleados:

Metodologia: ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR DE PORTER

Entrevista Empleados: Aunque la Floristeria no tiene una cadena de valor establecida, se enfocd la metodologiay se parte de los

arreglos de flores base: Arreglos de flores para consumidores finales

Actividades primarias

Logisticainterna bilateral :
8. Quecriterios utilizapara el amacenamiento de la mercanciaen el establecimiento?
9. Quefactores consideraimportantes parael amacenamiento de la mercancia?

10. Cuantostipos diferentes de producto parala venta ofrece?

Operaciones (produccion):

4. Como redlizala preparacion de los arreglos de flores parala venta?

5. Quefactores son importantes ala hora de preparar €l producto paralaventa?

6. Que factores considera necesarios para el mantenimiento de los arreglos de flores final dentro de la Floristeria

luego de que este se ha producido?

Logistica externalateral:

5. Cud eslamaneraen que usted realizaladistribucién de los arreglos de flores al cliente?*
6. Que zonas abarca alahorade ofrecer y entregar domicilios?

7. Cud esdl tiempo de entrega que ofrece para los domicilios?

8. Cudesson los criterios que tiene para planear la entrega de domicilios

Marketing y Ventas:

10. Cudlescree usted que son las ventajas de la Floristeria?

Actividades de apoyo

Gestion financiera:

3. Cud es e procedimiento contable que lleva a cabo en su negocio?



4, Como manejalatesoreria?

Direccion de recursos humanos:

7. Como serealizalablsgueda del personal?

8.  Que habilidades son importantes para desarrollar € trabajo?

9. Cud creeusted que eslaMotivacion a trabagjar en su negocio?

10. Recibe capacitacion?

Infraestructuray desarrollo de tecnologia
4. Quétipo detecnologiatiene?

5.  Como lo describiria?



LICENCIA DE USO - AUTORIZACION DE LOS AUTORES

Actuando en nombre propio identificado (s} de la siguiente forma:

Nombre Completo ‘_m \E\\Q{(Qt‘ b@gg@ EOCJ\\{W
Tipo de documento de identidad: C.C. 5 T.1. () CE.(C] Numero: ’102031%4

Nombre Completo

Tipo de documento de identidad: C.C. () T.L. [ JCE.(] Nimero:

Nombre Completo

Tipo de documento de identidad: C.C. () T.I. () C.E.(] Numero:

¥

Nombre Completo

Tipo de documento de identidad: C.C. () T.I. (] C.E.[_) Namero:

El {Los) suscrito(s} en calidad de autor (es) del trabajo de tesis, monografia o trabajo de grado, documento de
investigacién, denominado:

DCOCSTeD g AOMSa N G HeaIcD: X G
TS m. = '

Dejo (dejamos) constancia que ta obra contiene informacin confidencial, secreta o similar: I (] NO
(Si marqué {marcamos) 51, en un documento adfunto explicaremos tal condicién, pare que la Universidad EAN
mantenga restriccion de acceso sobre fa ohia),

Por medio del presente escrito autorizo {autorizamos) a la Universidad EAN, a los usuarios de la Bibiioteca de la

Universidad EAN vy a los usuarios de bases de datos v sitios webs con los cuales la Institucian tenga convenio, a ejercer

las siguientes atribuciones sobre la obra anteriormente mencionada:

A. Conservacion de los ejemplares en la Biblioteca de la Universidad EAN.

B. Comunicacion publica de la obra por cualquier medio, incluyendo Internet

C. Reproduccion bajo cualquier formato gue se conozea actualmente o que se conozea en el futuro

D. Que los ejemplares sean consultados en medio electronico

E. Inclusion en bases de datos o redes o sitios web con los cuales 1a Universidad EAN fenga convenio con las mismas
facultades y limitaciones que se expresan en este documento

F. Distribucion y consulta de la obra a las entidades con las cuales la Universidad EAN tenga convenio



Con el debido respeto de los derechos patrimoniales y morales de la obra, la presente licencia se otorga a titulo gratuito,
de conformidad con la normatividad vigente en la materia y teniendo en cuenta que la Universidad FAN busca difundir y
promover la formacion académica, la ensefianza y el espinitu investigativo y emprendedor.

Manifiesto (manifestamos) que la obra objeto de la presente autorizacién es original, el {los) suscritos es (son) el {los)
autor (es} exclusivo (s), fue producto de mi {nuestro) ingenio y esfuerzo personal y la realizo (zamos) sin violar o usurpar
derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es de exclusiva autoria y tengo {tenemos) la titularidad sobre la
misma. En vista de lo expuesto, asumo (asumimos) la total responsabilidad sobre la elaboracion, presentacién y
contenidos de la obra, eximiendo de cualquier responsabilidad a la Universidad EAN por estos aspectos.

En constancia suscribimes el presente documento en la ciudad de Bogota D.C.,

NOMBR]E&XM#Q&O L!DQ OISR nowsre compLeTo:

FIRMA: FIRMA:
DOCUMENTO.DE, IDEN ID SAD: AT, DOCUMENTO DE IDENTIDAD:
FACULTAD: YXJAIC FACULTAD:
PROGRAMA ACADEMICO: XD BoienUio e PROGRAMA ACADEMICO:

Y iadad
NOMBRE COMPLETO:; NOMBRE COMPLETO:
FIRMA: FIRMA:
DCCUMENTO DE IDENTIDAD:; DOCUMENTO DE IDENTIDAD:
FACULTAD: FACULTAD:
PROGRAMA ACADEMICO: PROGRAMA ACADEMICO:

Fecha de firma: %b(@ﬂ:‘ b I 204D
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