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Resumen del Contenido: modelo para la venta

y promocion de flores colombianas de calidad tipo exportacion,
que responde a una carencia de oferta y a una ausencia de un
habito de consumo de las mismas dentro del mercado nacional.
Con éste se propone el disefio de una experiencia de compra y
de un espacio comercial, pensado para el disfrute, la
interaccion y el placer, en el que el cliente puede llevar las
flores indicadas para expresar un sentimiento o darle vida a un
espacio, mientras se informa y conoce mas acerca de las flores
colombianas su por qué y para qué.

Content Summary: model for the sale and

promotion of export quality type Colombian flowers, that
responds to a lack of offering and to an absence of a
consumption habit of these type of flowers within the domestic
market. With this model the design of a purchase experience
and of a commercial space is proposed, thought for the
enjoyment, the interaction and pleasure, in which the client
can take the appropiate flowers to enable him express a feeling
or to simply give life to a space, while learning more
about Colombian flowers, their why and for what.
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1. PLANTEAMIENTO DEL

PROYECTO

NOMBRE DEL PROYECTO

Entreflores

TEMA DEL PROYECTO

Diseno de una experiencia y espacio comercial con el fin
de inducir al consumidor a comprar un producto que
aprecie, valore y se sienta orgulloso de él,
materializado en forma especifica en el consumo de
flores de calidad de exportacion dentro del mercado
nacional.

PLANTEAMIENTO GENERAL DEL PROYECTO

Con el proyecto se plantea la creacion de un espacio
comercial, que permita a las personas tener acceso a
flores de excelente calidad, al tiempo que conocen acerca
de sus caracteristicas, propiedades y significados y acerca
del sector floricultor colombiano, como parte de una
experiencia de compra memorable y enriquecedora.

Se busca también fortalecer procesos de exhibicion y

‘N venta de flores en el mercado interno, con el fin
@ de inducir al consumidor a comprar un producto

/

que aprecie, valore y se sienta orgulloso de él, materializado
en forma especifica en el consumo de flores de calidad tipo
exportacion.

Para llevar a cabo la propuesta de diseno, se tuvieron en
cuenta como factores prioritarios, los siguientes:

LAS NECESIDADES DEL CLIENTE: (obtenidas a partir de un
trabajo de campo y una encuesta de mercado realizadas en la
ciudad de Bogota*)

1.
2.

3.

PN

Expresar un sentimiento: la flor como regalo.

Darle un toque especial a un espacio fisico: la flor
como elemento decorativo.

Obtener mayor informacion que permita realizar
una compra acertada segun la ocasion y la persona
que va a recibir las flores.

Encontrar mayor variedad de flores en los puntos
de venta de flores en la ciudad de Bogota.

Poder comprar flores en una floristeria cercana al
lugar de residencia o trabajo.

Espacio amplio e iluminado.

Flores, servicio y asesoria de excelente calidad.
Organizacion y distribucion de las flores a partir de
sus caracteristicas, olores, colores y variedades.

LAS NECESIDADES DE LA MARCA: (obtenidas a partir del
analisis de la problematica encontrada, el contexto y
objetivos del proyecto**)

1.

Crear un espacio que permita a las personas tener
acceso a flores de excelente calidad.
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2. Aumentar el conocimiento de las personas acerca
de las caracteristicas, propiedades y funciones de

las flores.

3. Fortalecer procesos de exhibicion y venta de flores
en el mercado interno.

4, Incentivar una cultura de consumo de flores a nivel
nacional.

5. Competir dentro del mercado de flores de calidad

tipo exportacion a nivel local.

El disefo de la experiencia de compra y del espacio
comercial, es la solucion de disefo a la que llegué, después
de haber analizado la informaciéon obtenida en el proceso
investigativo llevado a cabo.

Es asi como el clienta se lleva consigo, el recuerdo de una
experiencia rica en emociones y sensaciones junto con un
producto que:

- Es el resultado de una seleccion de cada flor por parte del
consumidor, en términos de variedad, color y tamano,
tomada de acuerdo a la informacion y conocimientos
adquiridos dentro del punto de venta.

- Es el resultado de una personalizacion del mismo en cuanto
es el cliente quien decide acerca de las caracteristicas y
componentes de cada composicion floral, de acuerdo a la
ocasion, gustos, el motivo de compra y sus necesidades.

- Le permite al consumidor: co-donar y ser eco-generoso (al
comprar una flor producida en cultivos que apoyan y
contribuyen al desarrollo social y conservacion del medio
ambiente) y regalar y mostrar una cara positiva de Colombia
y de la floricultura colombiana.

12



, tengan la posibilidad de comprar flor de excelente calidad y
2 o INTRODUCC'ON de este modo llegar a convertirlo en un habito de consumo
mas, reviviendo la importancia del producto para la economia

Desde hace unos anos Colombia se ha vendido y sociedad colombiana.

consolidando como uno de los mas grandes
mercados productores de flores, llegando a ser hoy en
dia el segundo pais exportador a nivel mundial,
después de Holanda. '

Las flores colombianas son reconocidas y sobresalen en
el mercado internacional por sus caracteristicas,
propiedades, calidad y variedades, sin embargo a nivel
nacional, no la sabemos apreciar y valorar y aun
cuando conocemos y sabemos acerca de una excelente
flor, el acceso a ésta resulta ser limitado.

En el siguiente documento se hace un recuento de las
flores colombianas, resaltando su importancia
productiva, en términos sociales y econdmicos, asi
como sus caracteristicas y propiedades que hacen de
ella un producto con los mas altos estandares de
calidad y belleza.

Asi mismo se muestran los resultados de un estudio y
analisis del mercado, con el fin de proponer una nueva
experiencia de consumo que permita que las personas

evista Agricultura de las Américas, Flowers. Octubre de 2002.

Imagen recuperada del sitio web de La Asociacion Colombiana de
Exportadores de Flores “ASOCOLFLORES”: www.asocolflores.org
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3. ;DeE DONDE NACE
ESTE PROYECTO?

La iniciativa de llevar a cabo un proyecto de disefio para
la venta y comercializacién de flores colombianas de
calidad tipo exportacion nacio a partir de la coyuntura
econdémica que se presentd entre los anos 2004 y 2007
con la revaluacion del peso colombiano. Pensé asi en la
oportunidad que existia para compradores y productores
de flores de llegar a hacer un intercambio local que
permitiera vender flores de la mejor calidad a un precio
justo para productor y consumidor y poder ofrecerles a
las personas la posibilidad de comprar lo mejor de
Colombia en Colombia.

Lo que encontré al profundizar en el estudio del mercado
interno de flores es que curiosamente, a diferencia de lo
que sucede en la cadena de distribuciéon y venta a nivel
internacional, en donde los estandares de calidad son
cuidados en cada una de las etapas y existe un
seguimiento y supervision permanente de la flor, en la
cadena de distribucién y venta a nivel nacional estos no
son tenidos en cuenta y la atencion que se dedica dentro
y fuera del cultivo es minima.

AUn cuando conocemos y sabemos acerca de lo
que es una excelente flor, en Bogota adquirirla

>

nos resulta dificil. En términos generales se trata de un
mercado en el que existe una sobreoferta de producto a bajo
precio y calidad aceptable y aceptada por el consumidor, en
el que el vendedor se caracteriza en su mayoria por tener un
limitado conocimiento del sector floricultor colombiano, de
la verdadera calidad y precio de las flores de calidad tipo
exportacion que se producen en el pais y de los significados y
origen de cada una de ellas, concentrando su atencion y sus
esfuerzos Unicamente en vender volumen sin importar la
calidad del producto y el sentido y significancia de este.

A todo esto, se suman otros factores como lo son las falencias
en la decoracion, localizacién, organizaciéon y diseno de los
diferentes puntos de venta en la ciudad de Bogota.*

Lo anterior se ve reflejado en el comportamiento de la
mayoria de los consumidores, quienes presentan un
desconocimiento acerca de lugares de venta de flor de
exportacion, asocian el término “flor de exportacion” con
precios muy elevados, no reconocen sus caracteristicas y
beneficios y desconocen la importancia que tiene la industria
de flores para el pais en términos sociales y econémicos.

A pesar de todo lo anterior:

- Tanto vendedores como productores de flores aseguran la
viabilidad del proyecto en términos de proveedores y
compradores y la reciente crisis que vivid la floricultura por
el valor del délar, hace que los cultivos miren al mercado
nacional como el puente de salvacion.

14



- El habito de consumo de la flor a nivel local existe y las
personas dicen estar dispuestas a pagar mas por una flor de
mejor calidad.

- Existe un segmento del mercado que valora, conoce y
consume flores de calidad tipo exportacion.

- El mayor precio de la flor de exportacion se soporta
facilmente con la calidad.

El analisis del mercadeo de la flor en los paises
desarrollados demuestra que el PROYECTO es totalmente
viable.

- El consumo de flores en EUROPA esta cuantificado en 16
flores per capita por ano y tener como meta esos niveles de
consumo, hace que el PROYECTO se visualice como un
NEGOCIO millonario.

15



4. (OPORTUNIDAD DE DISENO

La ausencia de un mercado de flor de exportacion
y el desconocimiento de las caracteristicas,
variedades y potenciales modos de compra vy
venta de flores colombianas de exportacion, se
ven reflejadas en la ausencia de una cultura de
consumo de estas.

Son diferentes las causas o motivaciones:

La desinformacion por parte de vendedores y
comercializadores de flores no permiten un
crecimiento adecuado del consumo de flores e
incentivan la mitificacion del producto dentro de
los habitos de compra y consumo de los
colombianos.

La demanda de flores del mercado internacional
corresponde al 90% de la produccion nacional,
exponiendo al mercado nacional a un producto de
baja calidad.

Los medios de acceso a flor de exportacion en el
mercado local son muy limitados al igual que los
establecimientos comerciales dedicados a la

venta y promocion del consumo de flores de
exportacion.

Los altos precios de venta de las flores de
exportacion hacen que las flores de o6ptima
calidad sean percibidas como un producto de lujo
en la canasta familiar.




5. JUSTIFICACION

Teniendo en cuenta el panorama del mercado de
flores a nivel nacional, con el proyecto, mas que
solucionar una problematica, se busca potencializar y
mejorar aspectos de la comercializacion y venta de
flores de calidad tipo exportacion en el mercado interno,
con el fin de incentivar su consumo, contribuir a su
promocion y a la construccion de una imagen positiva de
Colombia, por medio de un producto que la representa
de manera positiva.

El disefio industrial se comporta como una herramienta
de intermediacion entre el producto y el consumidor y
es por medio de este que se logra de modo simultaneo,
vender, promocionar Yy generar un habito de consumo de
flores como parte de una experiencia memorable que
involucra sensaciones, sentimientos y emociones.

Como disenadora puedo ver las flores como materia
prima para generar un producto, a partir de la
exploracion del mundo de las flores, desde un punto de
vista estético, emocional y sensorial y puedo enriquecer
la oferta que existe, a través de valores diferenciadores
que tienen que ver no solo con su funcionalidad sino con
sus colores, sus texturas, olores, aromas y sabores,

atributos estrechamente relacionados con la

/\5\@\ naturaleza misma de la flor.
ve

~ AN
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He llegado a proponer una dinamica de venta de flores, en la
que el espacio y la atmodsfera comercial juegan un papel
fundamental para llegar a construir un modelo de experiencia
que resulte memorable y placentero para el consumidor y
que a largo plazo se vea traducido en un habito de consumo
de flores, en el que el consumidor sea exigente y conozca
acerca de aquello que esta comprando.

Pragmatica
Valor estético valor simbdlico
emocional

Sintatica
Color
Textura

Venta y Promocion de Flores
Colombianas de calidad tipo
Exportacion
+

mosfer: - .
atmosfera Disefio Industrial

comercial

{ Experiencia Memorable }




6. OBJETIVOS

Objetivo General

Promocionar una cultura en la comercializacion de
flores de calidad y tipo de exportacion, a través del
disefio de una experiencia y espacio comercial que
permita la articulacion de sensaciones, interaccion y
recuerdo del cliente y los productos y servicios
alrededor de este bien comercial. Caso: Mercado de
flores en Bogota.

Objetivos Especificos

- Ofrecer un espacio para la venta de flores de calidad
tipo exportacion, que facilite al cliente la eleccion y
decision de compra y lo guie en su recorrido por el
punto de venta.

- Disenar una experiencia de consumo acorde a las
necesidades especificas del consumidor y de la marca,
que permita comunicarle a los potenciales
consumidores sobre las ventajas que ofrece una flor de
exportacion, sus caracteristicas y significados y los
beneficios sociales y productivos de la industria de
flores colombiana.

- Establecer una dinamica innovadora en la seleccion, el
servicio e interaccion del cliente con la flor.

- Disefar una atmosfera comercial, a fin de estimular
sensaciones y emociones que hacen parte de la experiencia
memorable en “entreflores”, como un momento especial
para el consumidor dentro de su cotidianidad.
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/. LimTES Y

ALCANCES

Tema

Limite para el Trabajo de Grado

Alcance a Futuro

Manual Institucional
Corporativo

Desarrollar el MIC con los elementos basicos de identidad
grafica, el personal y los espacios.

Ampliar las especificaciones del MIC hasta aspectos
de capacitacion de personal, lineamientos para
material impreso, publicaciones y aspectos de
sefalizacion interior y exterior.

Plan de Empresa

El proyecto no se plantea como Desarrollo de Empresa ni la
consolidacion de su Plan de Negocios. Lo que se busca con
él es disenar la experiencia y el espacio para llegar a
cumplir con el objetivo propuesto.

Sin embargo, se adelantaron los aspectos mas significativos
del Plan de Empresa con el fin de definir y detallar el
proyecto de forma integral y real.

Llevar a cabo el desarrollo total del Plan de Empresa
de “Entreflores” y presentarlo en la Camara de
Comercio de Bogota, dentro de su programa "Bogota
Emprende”, para su evaluacion y valoracion.

Se definié de forma clara y precisa la experiencia

Llevar a cabo en el contexto real el desarrollo de la

Experiencia Entreflores, destacando aquellos aspectos que resultan experiencia planteada, con los componentes
innovadores y diferenciadores en la compra de flores a nivel | necesarios para su realizacion.
nacional.
Se llevd a cabo el disefio de la atmosfera comercial, con Encontrar el espacio real y adecuado y las posibles
detalles y acabados en cuanto a materiales, componentes zonas en la ciudad de Bogota en las que se podra
Espacio graficos, distribucion del espacio, disposicion del ubicar el local inicial de la marca Entreflores y

mobiliario, zonas de circulacion, en funcion de la estrategia
de la experiencia Entreflores.

llevar a cabo su remodelacion segln el disefo
establecido.

Y
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Tema Limite para el Trabajo de Grado Alcance a Futuro
Se llevo a cabo como parte de la experiencia el
planteamiento inicial de un catalogo que permite al Desarrollar el catalogo de los diferentes arreglos
consumidor relacionarse con las flores por medio de una florales de la marca Entreflores, cada uno de ellos,
dinamica innovadora, a partir de guias desarrolladas en con la ocasion a la cual corresponde, las especies
Producto Entreflores para la consolidacion de arreglos florales que lo componen y el nimero de variedades y tallos
disefados a partir de la mezcla de ciertos ingredientes de cada especie.
(flores y fillers), con el fin de satisfacer al cliente segln la
ocasion o el espacio al cual quiere darle un toque
decorativo y ensenarle acerca del lenguaje de las flores.
Se plantea el disefio de dos empaques basicos, Llevar a cabo el disefio y produccion de una linea de
Empaque exclusivamente para flores que estan pensadas como regalo | empaques que incluya: Empaque para solitarios (una

sin tener en cuenta composiciones florales ya armadas y
solitarios.

flor). Empaque para arreglos florales (flores y
florero).

Objetos de Interaccion

Se disenaron en su totalidad: el dispositivo para contener y
exhibir las flores dentro del espacio comercial, el carro
para cargar las flores dentro del almacén y las mesas para
la composicion del arreglo floral.

Llevar a cabo el desarrollo de los diferentes objetos
de Interaccion, con materiales y detalles de disefo
finales.

Aspectos Financieros

Se plantea un esquema general de items y gastos necesarios
para iniciar la actividad de la empresa.

Evaluar la viabilidad financiera del proyecto. Definir
en cifras la informacion general de costos que a un
posible socio e inversionista le interesara saber
sobre Entreflores.

Convenios y Sellos de
Certificacion

Planteamiento de la posibilidad de llegar a establecer
convenios con organizaciones y cultivos que certifiquen la
calidad de las flores de entreflores y respalden la marca.

Llevar a cabo la consecucién de convenios entre
“Entreflores” y asociaciones como “Asocolflores”,
“FlorVerde”, y cultivos de flores.

20
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8. MARCO TEORICO

EL SECTOR FLORICULTOR COLOMBIANO

Las flores constituyen una de las principales fuentes de
ingreso de divisas para el pais, una de las principales
fuentes de generacion de empleo y representan de
manera positiva a Colombia en el mundo, pues son
sinonimo de calidad, variedad y belleza.

Segun Asocolflores en la actualidad el Sector Floricultor
Colombiano cuenta con cerca de 7.000 hectareas
cultivadas en todo el pais, concentrandose las mayores
superficies en la Sabana de Bogota (aproximadamente
el 75%) y Antioquia (aproximadamente el 20%) y con
participaciones modestas en las zonas del Valle del
Cauca y el Eje cafetero (aproximadamente el 5%
restante).’

Actualmente el Sector Floricultor Colombiano se sigue
beneficiando de ventajas naturales y economicas dadas
por el clima, la topografia plana, tierras fértiles y pisos
térmicos, preferencias arancelarias de ingreso al
mercado estadounidense, otorgadas por el sistema

2 MAPFRE. Informe de Coyuntura Econdmica. Sector Floricultor Colombiano.
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ATPDEA, mano de obra relativamente barata, entre otros. Sin
embargo, también enfrenta desventajas relacionadas con:

1.

La revaluacion del peso que ha hecho perder
competitividad al precio de la flor en mercados
internacionales (entre el 2004 y el 2007 se ha
revaluado el 30% y solo lo que corresponde a 2007,
casi el 12%).

Las exigencias cada vez mayores de las comunidades
hacia una agricultura mas amigable con el ambiente,
con requerimientos precisos para que se hagan
explicitas las actividades realizadas en el proceso de
produccion, incluyendo detalles sobre procedimientos
e insumos utilizados (trazabilidad).

Las mayores exigencias sociales, como las establecidos
por la Ethical Trade Initiative del Reino Unido o las de
los democratas en Estados Unidos para la firma del
TLC.

Un sistema macroeconémico cada vez mas abierto y
globalizado, y por consiguiente mayor competitividad
con otros paises. Asi, el floricultor enfrenta grandes
presiones para cumplir con estas exigencias, mientras
mantiene la productividad y la calidad de la flor, a
relativamente bajos costos de produccion. Este
panorama complejo plantea una agricultura
competitiva y sostenible en mercados globalizados,
que obliga a preguntarse ;como responder a estos
retos simultaneamente?

Los altos costos que implica el
especializado de flores hacia el exterior.

transporte
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6. La alta exposicidn a factores no controlables como los
cambios climaticos.

7. La vulnerabilidad al incremento de los precios
internacionales del petroleo, dado que los insumos
quimicos y fletes se elevan con los incrementos del
hidrocarburo.

8. El descalce entre los ingresos y gastos de las empresas
del sector, en tanto que los ingresos dependen del
comportamiento de los precios internacionales de las
flores y de la tasa de cambio.

9. Las pérdidas de capital para el productor nacional
ante cualquier dificultad para las ventas de flores en
los mercados internacionales.

10. La baja absorcién del producto en el mercado local,
agravada por la inexistencia de canales de distribucion
internos organizados, teniendo en cuenta que % de la
produccion de flores se destina basicamente al
mercado externo, caracterizado por un
comportamiento estacional y % de la produccion se
destina al mercado interno, conformado por
excedentes de produccion y flores no exportables.?

A todo esto se suma el impacto del problema de imagen del
sector floricultor colombiano, debido al constante bombardeo
de las ONG europeas, que argumentan problemas de
irresponsabilidad social, economica y ambiental en las

3 TENJO, Fernando; MONTES, Enrique; MARTINEZ, Jorge. Comportamiento
reciente (200-2005) del Sector Floricultor Colombiano.

floriculturas colombianas y que aumentan la confianza del
mercado internacional en las flores de Colombia.

A pesar de todas estas dificultades, se estima que la
floricultura genera unos 110.000 empleos directos, 90% del
cual corresponde a trabajadores y unos 94.000 empleos
indirectos a lo largo de toda la cadena. *

Asi mismo, las flores siguen representando cerca del 4% del
valor de las exportaciones totales, constituyéndose como el
segundo producto agricola, después del café, que equivale al
65 %. Y con un 15% de participacion, se ha llegado a
consolidar como el segundo pais exportador de flores en el
mundo antecedido por Holanda que domina el mercado con el
57%, seguido por Ecuador y Costa Rica. °

De un tiempo para aca, son muchas las medidas que se han
tomado con el fin de beneficiar al sector floricultor, y asi,
poder llegar a superar todas las barreras y dificultades que se
han presentado.

Asociaciones como Asocolflores, Proexport y programas como
Flor Verde y Ceniflora, han llevado a cabo programas de
fomento economico, social y de sostenibilidad ambiental, que
se esfuerzan por la mejora continua por medio de
benchmarking y de soporte, pues, aunque la cultura de
compra a nivel mundial es sobre la calidad, la tendencia es

4 FLORVERDE. America’s Flower Basket: Colombian Flowers and the

American Marketplace. 2008. http://www.florverde.org//

> MAPFRE. Informe de Coyuntura Econdmica. Sector Floricultor Colombiano.
Mayo de 2006.
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cada vez mayor a realizarlo sobre la responsabilidad social y
ambiental.®

Podemos entonces concluir, que el sector floricultor
representa uno de los renglones mas importantes de la
economia Colombiana y un factor determinante para el
desarrollo de nuestro pais. A pesar de todo esto, son muchas
las oportunidades de optimizar y aumentar la competitividad
y desarrollo de éste, tanto a nivel nacional, como a nivel
internacional, en términos de imagen del sector, mercado,
desarrollo tecnologico, investigacion e innovacion, canales de
distribucion internos y externos, entre otros.

¢ ASOCOLFLORES No 70. Colombia. Enero - Abril de 2008.

CULTIVO DE AVES DEL PARAISO. Imagen recuperada del sitio web de La
Asociacion Colombiana de Exportadores de Flores “ASOCOLFLORES”:

www.asocolflores.org 2 3

CULTIVO DE ROSAS. Imagen recuperada del sitio web de La Asociacion
Colombiana de Exportadores de Flores “ASOCOLFLORES”:
www.asocolflores.org



LLAS FLORES A NIVEL INTERNACIONAL

Estados Unidos

Las flores frescas han sido siempre importantes en la vida del
consumidor norteamericano, especialmente en ocasiones
especiales como dia de San Valentin. Se estima que un 22% de
los hogares de ese pais compran flores frescas con
regularidad y el consumo per capita anual de productos
florales equivale a $67 (U.S. Census Bureau).

Un creciente porcentaje de aproximadamente 80% de las
flores frescas importadas por los Estados Unidos procede de
América Latina en donde Colombia (58% del valor total) es el
lider seguido por Ecuador, México, Costa Rica y Guatemala.
Entre las variedades importadas sobresalen las rosas (35%),
claveles (15%), crisantemos (12%) y orquideas (2%)

Por su ubicacion estratégica, especial infraestructura vy
modernas facilidades, el Aeropuerto Internacional de Miami
constituye la puerta de entrada de un 85% del volumen total
de importacion de flores frescas a los Estados Unidos, seguido
por los aeropuertos de Nueva York (JFK), Los Angeles (LAX) y
Dallas (DFW).

A los 130 importadores de Miami se afaden unos 1.000
mayoristas en todo el pais, unos 57.000 detallistas
especializados (floristas) mas unas 60.000 tiendas de cadena
que venden flores al detalle. Finalmente, existen agentes
comisionistas (brokers) y un nimero creciente de sitios de
comercio electronico.

Cualquiera que sea la modalidad o canal de comercializacion
utilizado, el 90% de las flores importadas que llegan a Miami
es enviado a otros estados usando alternativamente
transporte aéreo y/o terrestre. Las flores son mantenidas
constantemente en ambientes de temperatura controlada a
través de todo el proceso.

En la mayoria de los casos, las flores importadas pasan por el
sistema de distribucion hasta el detallista en las cajas
originales en que llegan desde los sitios de
produccion/exportacion. Es a este nivel (detallista) que los
empaques cambian y se sofistican. Hasta ese punto, las cajas
de carton utilizadas para la exportacion son de material
simple pero adecuado.

En cuanto a los cortes efectuados a los tallos de las flores,
éstos casi exclusivamente ocurren a nivel del detallista quien
corta unos 2 o 3 centimetros al recibir las flores vy
mantenerlas en agua por unos 3 o 4 dias. Si la flores no se
venden en ese lapso, se procede a un segundo corte por otros
tres o cuatro dias. Raramente se llega a un tercer corte pues
las flores ya no tienen valor comercial en ese punto.

En cuanto al valor de las flores en base a la longitud de los
tallos (tal como llegan al importador), este tiene una
variacién de unos 20 o 25 centavos por cada diez centimetros
de diferencia en el caso de rosas. Los niveles van desde 30
hasta 70 centimetros siendo los mas frecuentes los grupos de
40, 50 y 60 centimetros.

La posibilidad de que se usen “wet packs” para exportar las
flores y asi evitar corte de los tallos, no parece despertar
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mucho entusiasmo a nivel de los actuales importadores o
distribuidores. Este tipo de empaques (también llamados
“aqgua box”) no es usado por el momento en importacion. Tal
vez cuando el sistema de comercializacion de productor a
detallista (comercio electronico) se extienda, podrian éstas y
otras formas de empaque ser comercialmente justificables.
Una probable dificultad con este tipo de empaques a nivel de
importacion podria ser la necesaria inspeccion adicional del
agua y el mayor riesgo de bacteria en el follaje bajo el agua.

Con respecto a las exigencias requeridas en Estados Unidos
para los empaques de flores, éstas no corresponden a las
normas del gobierno sino a estandares de la industria. Las
cajas deben tener tamanos preestablecidos y todo el sistema
de distribucion, incluyendo el transporte, almacenaje, e
inventario estan disefados para manejar esos tamanos de
caja en forma eficiente. Estas cajas son mayormente, aunque
no necesariamente, de carton y tienen que ser “telescopicas”
con agujeros suficientes para permitir acomodar las flores y
la circulacion de aire. También tienen que ser
suficientemente fuertes para permitir apilarlas unas sobre
otras para el transporte y almacenamiento sin que se dafien.
Por ultimo, la informacién requerida en cada caja incluye: el
tipo de flor, la cantidad, y el pais de origen. La mayoria de
importadores también usa o exige el uso de “bar codes” que
contienen informacion suficiente para su identificacion de
origen y su destino final.’

7 Reid Michael. Trends in Flower Marketing and Postharvest Handling in the
United States. 2005. http://
http://postharvest.ucdavis.edu/datastorefiles/234-917.pdf

Alemania:

Alemania es el mayor comprador de flores a nivel mundial. En
el 2005, el nivel de importaciones fue de mas de USS 976
millones. Las flores preferidas de los consumidores alemanes
son Rosas (37%), Tulipan (10%), Crisantemo (5%) y Gerbera
(5%).

Si bien se consumen flores durante todo el ano, Alemania y el
resto de los paises europeos, producen flores solamente en
verano. Por consiguiente es en invierno cuando aumenta el
nivel de importaciones.

El periodo de mayor importacion es desde fines de ano hasta
junio. El periodo mas bajo es en agosto.

El 65% de los consumidores de flores cortadas en Alemania
compra flores para regalar. Otros motivos de compra son para
ocasiones especiales y un porcentaje menor para decoracion
del hogar.

En los meses de mayor consumo de flores se encuentran las
siguientes fechas importantes a festejar:

14 de febrero, Dia de los Enamorados

8 de marzo, Dia Internacional de la Mujer

11 de mayo, Dia de la Madre

20-21 de abril, Domingo y Lunes de Pascua

23 de noviembre, Todos los Santos

24 de diciembre, Navidad

31 de diciembre, Afo Nuevo

Para los consumidores la calidad de las flores esta
determinada por tres factores: colores, variedad y duracion.
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Es importante como productor observar los cambios en los
patrones de consumo. Los consumidores estan dispuestos a
innovar. Existen colores, tamanos y tipos de flores que en
cierta época se encuentran mas de moda que en otros.

Puede resultar positivo entregar nuevos productos al
mercado, ya que por nuevas especies o colores los
consumidores estan dispuestos a pagar mas. La tendencia
actual, por el lado de la produccion, es hacia flores de muy
alta calidad.

Esto implica que las flores estén libres de plagas vy
enfermedades, sin dano visual, que los botones se abran
cuando corresponda y con un manejo postcosecha que
permita mantener las flores un tiempo prolongado en el
florero, sin marchitarse.

El mercado de flores frescas es un mercado altamente volatil
y con muy poca seguridad con respecto a los precios. Dado
que tanto la produccion como el consumo de flores esta
influido por muchos factores es posible que los precios
(mayorista y  minorista) experimentan  variaciones
considerables a corto plazo. Factores que determinan el
precio de las flores son:

- Tiempo y clima en los diferentes lugares de produccion,

- Tiempo y clima en Alemania

- Estacion y eventos con consumo alto de flores como p. e.
Dia de los Enamorados,

Navidad, Pascuas, Dia de la Madre, etc.

- Zona donde vende el minorista por el poder adquisitivo de
los consumidores

Todos los paises que compiten en el mercado mundial de
flores frescas tienen una presencia importante en Internet,
donde clientes e interesados pueden obtener informacion con
respecto a la industria de floricultura en el pais respectivo.

Una parte importante del marketing se realiza en las ferias
donde una presencia es indispensable para crear y mantener
la imagen de un pais confiable y serio de productor de flores.

Espana:

Uno de cada dos espanoles compra flores y plantas. Espana
ocupa la novena posicion como consumidor de flores y plantas
en Europa, donde el primer puesto corresponde a Alemania,
seguido de Holanda Austria.

El consumo aumenta progresivamente desde enero hasta
mayo, donde alcanza niveles maximos debido a determinadas
celebraciones, como Dia de la Madre, bodas o comuniones.
Las ventas caen en verano y se recuperan a partir de
septiembre hasta enero.

Por lo que respecta al perfil del consumidor, hombres y
mujeres mantienen un comportamiento muy parecido en la
frecuencia de compra, aunque las mujeres son "mas
constantes”. El grupo de edad con un consumo mas
homogéneo se sitla entre los 51 y los 65 afos, y el mas
irregular entre 18 y 30, mientras que la mayor frecuencia
corresponde  a personas de 40 a 50 afos.
Las tendencias del consumo de flor y planta apuntan a un
mayor consumo por uso propio, un interés creciente por parte
de los supermercados en la distribucion, un mayor nivel de
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venta a través de Internet, una
aparicion de nuevas tendencias.

ampliacion del surtido y la
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Imagenes recuperadas del sitio web de La Asociacion Colombiana de Exportadores
de Flores “ASOCOLFLORES”: www.asocolflores.org
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|_AS FLORES A NIVEL NACIONAL

El mercado local representa para el sector floricultor
colombiano un promedio de entre el 5y el 10 por ciento del
volumen de venta y el producto que se comercializa
internamente se caracteriza por tener una calidad aceptable
a precios bajos.

La flor que se ofrece en Colombia, es aquella que los
cultivadores llaman “flor no conforme”, es decir, flor que no
retne los estandares de calidad para su exportacion, bien sea
por la longitud e irregularidad de sus tallos, los pétalos muy
abiertos, la mala manipulacién en el momento del corte,
problemas de plagas, reducida “vida en florero” o porque,
aunque en un principio cumplia con los estandares de calidad
para ser exportada, permanecié por mas tiempo del indicado
en manos del productor o empresas transportadoras antes de
llegar a manos del comprador, viéndose afectada su calidad.

Una gran cantidad de los remanentes se vende en los
semaforos de la «ciudad, en casetas cercanas a
supermercados, en las calles a precios muy bajos, en
floristerias y en boutiques florales, de las cuales hay muy
pocas y la mas conocida es “Don Eloy”. A parte de todos estos
sistemas de venta minoristas estan los mercados mayoristas,
como el de Paloquemao, donde se surten la mayoria de los
puntos de venta de la ciudad de Bogota y unas cuantas plazas
de flores en Chapinero, en el Antiguo Country y en las areas
de acceso a los cementerios.

En términos generales se trata de un mercado en el que
existe una sobreoferta de producto a bajo precio y calidad
aceptable y aceptada por el consumidor, en el que el
vendedor se caracteriza en su mayoria por tener un limitado
conocimiento del sector floricultor colombiano de la
verdadera calidad y precio de las flores de exportacion que
se producen en el pais y de los significados y origen de cada
una de ellas, concentrando su atencion y sus esfuerzos
Unicamente en vender volumen sin importar la calidad del
producto y el sentido y significancia de este.

A todo esto se suman otros factores como lo son la
decoracion, localizacion, organizacion y disefo de los
diferentes locales comerciales, los cuales no son tenidos en
cuenta.

En Bogota, son muy pocos los puntos de venta que buscan
diferenciarse por medio de una flor de optima calidad “Rosas
del Pinar”, “Flor Madre Monte” y obviamente “Rosas Don
Eloy”, una marca que lleva 50 anos en el mercado, con varios
puntos de venta en Bogota y Medellin y que se caracteriza
por vender un producto de optima calidad acompafado de un
excelente servicio, con precios elevados.
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CADENA DE DISTRIBUCION DE FLORES EN LA CIUDAD DE
BOGOTA

La cadena de distribucion de la flor inicia en el cultivo,
especificamente en la etapa de poscosecha, con la recepcion
de la flor en la sala de clasificacion, después de que han sido
preseleccionadas y separadas de manera rapida las unas de
las otras y han sido puestas en diferentes cajas segin sus
caracteristicas y requerimientos de calidad.

Las flores que no cumplen con los estandares de calidad
requeridos son clasificadas en cajas que haran parte de la flor
vendida en el mercado nacional, el resto de ellas son puestas
en otras cajas, cada una de las cuales tiene el nUmero del
bloque o area de donde provienen con el fin de organizarlas
con base a esta informacion.

Todas las cajas, tanto las que contienen flores con problemas
fitosanitarios y cuyas caracteristicas no cumplen con los
estandares requeridos, como aquellas que contienen las
flores que a primera vista cumplen con los estandares de
calidad, son transportadas en cable via o en carretas de
madera que son remolcadas hasta la sala de clasificacion.

Ahi estas son organizadas en cubiculos, los cuales tienen
respectivamente el nimero de cada una de las areas que
hacen parte del cultivo. Una vez organizadas de acuerdo al
area a la cual corresponden, los patinadores deben proceder
a coger cada caja para llevarlas a las mesas de clasificacion,
en las cuales las clasificadoras inician el proceso de seleccion
o clasificacion de flor de exportacion.

Este proceso consiste en separar las flores de acuerdo a sus
longitudes y propiedades en tres categorias, a cada una de
las cuales corresponde un cubiculo. Estas tres categorias son
“select”, “fancy”, “standar” y las flores que no cumplen con
los estandares de calidad requeridos, son puestas en una
cuarta categoria correspondiente a “flor nacional”.

Mientras la flor de exportacion pasa a ser hidratada con un
preservativo, la flor catalogada como nacional es llevada a un
cuarto con el fin de tenerla separada, pues tiene problemas
fitosanitarios, enfermedades y plagas que pueden llegar a
afectar la calidad de las flores de exportacion. En ese cuarto,
la flor se mantiene sin refrigeracion y es empacada sin ningin
tipo de seleccidn en paquetes de 25 tallos.

Una vez ha sido empacada, ésta es entregada y vendida a un
mayorista para ser transportada en camiones hasta plazas
ubicadas en diferentes puntos de la ciudad. Tanto en el
momento de introducir la flor en el camion como en el
momento de su transporte y desembarco, no se tiene ningin
tipo de precaucion o cuidado, pues en su mayoria, los
vendedores centran su atencion en comprar grandes
volumenes sin importar la calidad del producto.

Luego de ser transportadas desde los cultivos, las flores, en
su mayoria son desembarcadas en Paloquemao, el mercado
mayorista de la ciudad de Bogota, donde se surten la mayoria
de floristerias de la ciudad.
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Los vendedores de Paloquemao no le dan ningln tipo de
tratamiento a la flor, simplemente se encargan de bajarla del
camion y ubicarla en baldes con agua en donde son exhibidas
a los compradores durante el dia.

En el caso de este mercado mayorista, es evidente los
grandes volumenes de productos que se manejan, los bajos
precios por flor y asi mismo la reducida calidad del producto,
en cuanto su interés se centra en vender cantidad y no en
vender calidad.

TRANSPORTE DE FLORES EN EL MERCADO NACIONAL. Foto tomada durante el
trabajo de campo realizado dentro del proceso de investigacion llevado a
cabo. Plaza Mayorista de Paloquemao, Bogotd.
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SALA DE CLASIFICACION DE CULTIVO DE ALSTROMERIAS. Imagen recuperada
del sitio web de La Asociacion Colombiana de Exportadores de Flores
“ASOCOLFLORES”: www.asocolflores.org

31



9. TEeNDENCIAS

TENDENCIAS GLOBALES - LOCALES

Los trends (tendencias) son aquellos fendémenos
socioculturales que se expresan a través de practicas y
comportamientos que descienden de los valores globales y de
los comportamientos locales en diversos sectores y a cada
mega trend corresponde un nimero variable de trends.
Actualmente las tendencias se pueden agrupar en 7
categorias, que son:

1. “La Transformacion Pluriverso”, con la que se crea un
nuevo estilo de pensamiento en el que la idea de
transformacion adquiere un rol fundamental. El
consumidor pasa a ser un consumautor, y se convierte en
protagonista de sus selecciones de consumo presentando
comportamientos varios e imprevisibles. A esto se
acompana un rompimiento de las barreras generacionales
y una tendencia de las personas para encontrar infinidad

y4 u i idianidad.
de maneras de mezclar sus elecciones en la cotidianidad
. imi ulti , u ivi

2. “El Renacimiento Multiplayer”, con la e diversas
dimensiones del tiempo conviven en el sistema del
consumo con temporalidades profundamente
heterogéneas. La Web es un ejemplo de esto en cuanto
produce un nuevo tipo de identidad personal con
caracteristicas hiper-privadas y al mismo tiempo-hiper
publicas, situaciones que se ven reflejadas en el dia a dia

en las calles, restaurantes y almacenes de la ciudad de
Bogota.

“La Percepcion Virtuosa”, la cual hace referencia al
manejo de los procesos, materiales y detalles, como
criterios de valoracion de la experiencia que definen el
virtuosismo creativo. Hay una gran atencion a los detalles
y en funcion de esto se crean experiencias sensitivas y
emotivas que aumentan las cualidades percibidas y el
contacto de los sentidos con los productos y servicios
ofrecidos.

A la cuarta tendencia se le llama “Memoria Visionaria”, y
esta relacionada con la capacidad de memoria y vocacion
visionaria, dimensiones que permiten conciliar lo
individual con lo colectivo, la tradicién con el cambio,
creandose historias sobre el camino. En lo cotidiano la
Memoria Visionaria se expresa con la capacidad de
reutilizar de manera creativa, sensaciones felices vividas
en la infancia, generandose una recuperacion de los
valores tradicionales mezclados con nuevos formatos de
presentacion modernos. Es una mezcla de historia,
cultura y tradicion, que revive el patrimonio cultural
bogotano.

La quinta tendencia es “La Creatividad Plblica” con la
que lo privado se cruza con lo publico en nuevas
ocasiones urbanas que se transforman en espacios
tangibles de vida y de socializacion. Surgen nuevos
espacios en los que hay una transferencia creativa y
proyectual de la dimension privada a la vida pUblica.

“La Emocion Sostenible”, relacionada directamente con
la sostenibilidad ambiental y el estimulo de inversiones
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econdémicas y psiquicas que van desde la planificacion de
los recursos del planeta a los micro-comportamientos
cotidianos. Los consumidores son emocionalmente
comprometidos y buscan productos que ofrezcan
garantias de ética y que satisfagan la necesidad de
proteccion, eligiendo con una perspectiva informada y
una reflexion competente.

7. Por ultimo encontramos la tendencia del “Body Sense”,
con la que el cuerpo y la belleza se han convertido en el
mundo en una prioridad absoluta en términos culturales y
de consumo. Hay una busqueda permanente del
equilibrio personal entre la mente y el cuerpo, entre la
salud y la belleza.®

A todas estas tendencias globales-locales hay que sumar la
crisis que se esta presentando a nivel mundial y la manera en
que esta impactara al consumo tanto a nivel internacional
como a nivel local.

A la luz de muchos expertos esta crisis se traducira en la
busqueda de una forma de expresion de decoracion y de
imagen mas discreta, por lo tanto sera importante buscar
materiales y apariencias que huyan de lo excesivo asi como

8 Future Concept Lab. Half a dozen consumer trends for 2009.2008.

http://www.trendwatcing.com/

experiencias de marcas menos recargadas y que dejen de
mostrar los excesos que eran bien vistos hace unos meses.’

Asi mismo el espectador subira sus expectativas frente a las
marcas, esperando entonces que cada producto haga el
trabajo de tres.

El lujo sera lo que las marcas y sus responsables decidan,
deja de definirse por el superlativo “mas grande, mas caro,
mejor” y se relacionara mas con el deseo de destacar siendo
Unicos.El lujo deja de ser una simple ostentacion de riqueza
para abarcar mas conceptos, como el “lujo de tiempo”, “el
lujo de ser ecoldgico”, “el lujo de estar con los seres
queridos”, etc'.

? REVISTA DINERO. 15 Tendencias de Consumo. Septiembre de 2008.
http://www.dinero.com/noticias-especial/15-tendencias-
consumo/52109.aspx

% Future Concept Lab. Half a dozen consumer trends for 2009.2008.

http://www.trendwatcing.com/
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10. LAs FLORES

EL LENGUAJE DE LAS FLORES

El lenguaje de las flores tiene sus origenes en Oriente y se ha
transmitido de generacion en generacion y de cultura en
cultura, pasando por el Antiguo Egipto, la Edad Media, el
Renacimiento, hasta llegar al Romanticismo, época ésta en
que tuvo su maximo apogeo.

Teniendo en consideracion estas raices historicas, existe un
lenguaje popular asociado a las flores y una alternativa para
cada ocasion.

El mensaje cambia en funcion de si la flor esta abierta o en
boton y la posicién en que se ofrece. De esta manera, una
flor, que por regla general, expresa todo el amor de una
persona hacia otra, si se entrega con el tallo hacia arriba
significa “punalada trapera”.

Por todo esto, las flores no se pueden regalar a la ligera, hay
que considerar tres aspectos:

1. lo que representa cada una

2. qué es lo que queremos comunicar

3. cual es la flor preferida de la persona a la que se la
vamos a regalar.

Regalar flores es una excelente manera de expresar lo que
hay en nuestro interior, sin perder los detalles y en lo cual no
se tiene que gastar mucho dinero, y aunque su duraciéon no es
permanente, la intencién, la dedicacion y el cuidado al
seleccionarlas se quedan para siempre.

Los olores pueden también llegar a ser un guia para la
eleccion adecuada de una flor, de hecho la primera cosa que
una persona suele hacer al adquirir una flor es olerla y
muchas veces su aroma resulta ser determinante en la
decision de compra.

Nuestras emociones y comportamiento estan influenciadas
por ciertas fragancias, por ejemplo el olor a lavanda puede
actuar como un sedante mientras que los olores citricos
actuan como estimulantes.

En general, las flores blancas y de colores crema son
particularmente perfumadas, por ejemplo: los lirios
orientales, narcisos, las rosas, los nardos, entre otros.

Ademas del olor, a la hora de comprar flores debemos tener
muy en cuenta el color de las mismas, ya que los colores
provocan ciertas actitudes y emociones que afectan a lo mas
profundo de la psique humana.

Nuestra reaccion a los colores es emocional, Ccierta
combinacion de colores puede estimular y relajar los
sentidos, dejar recuerdos positivos y motivar nuestro estado
animico. De la misma manera, los arreglos florales pueden
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ser un mecanismo para despertar sensaciones y expresar
sentimientos o estados de animo sin usar palabras, solo por
medio del color.

Las flores vienen en una gama infinita de colores.
Dependiendo de la flor, el color puede representar diferentes
significados, pero en términos generales, el color tendra un
significado similar de una flor a otra'":

Rojo: Amor, respeto, pasion, coraje.
Rosado: Perfecta felicidad, gentileza,
agradecimiento, confianza, admiracion.
Amarillo: amistad, alegria, felicidad, celos, interés.

Blanco: inocencia, pureza, secreto, celestial, silencio.

Azul: confianza, armonia, afecto, amistad, fidelidad amor.
Melocotén o Anaranjado: entusiasmo, deseo, dulzura,
modestia, alegria.

Purpura: fidelidad, pasion, esperanza

gracia, creer,

Cabe destacar que las flores, pueden dar significados y
transmitir un codigo dependiendo de su presentacion
compuesto floral y que dependiendo de los componentes del
arreglo floral el mensaje a transmitir cambia completamente.

" The Colours of flowers and their meanings. 2005.
http://www.flowerparade.ca/flowers/colors.htm

Encontramos diferentes tipos de arreglos florales con base a
la mezcla de colores y variedades':

MONOBOTANICOS: arreglos florales disefados usando
Unicamente un tipo de flor de un Unico color o usando la
variedad de colores de un Unico tipo de flor.

MONOCROMATICOS: se trata de escoger las flores con base en
el color y no en la variedad. Por ejemplo: si el rosado resulta
ser el color que se quiere tener en el arreglo floral, la idea es
escoger diferentes variedades de flores de color rosado.

DIFERENTES TEXTURAS: en este caso se trata de escoger
flores de varias texturas, que se complementen muy bien.

PARAMETROS DE LOS TRATAMIENTOS POSTCOSECHA DE
FLORES

En lo que tiene que ver con parametros de Clasificacion no
existe un acuerdo sobre una forma igual o una técnica
predeterminada por lo tanto es importante conocer las
diversas presentaciones y nombres de los tipo de flor:

TIPO DE FLOR: Esta clasificacion tiene que ver con la
utilizacion que el consumidor haga de la flor.

Flor Principal: Son las flores predominantes en cualquier
arreglo tales como: Rosas, Clavel, Astromelias, Cartuchos,
Delfinuin. etc.

" Flores Dubay. Abril, 2007. http://www.upscaleandposh.com/blog.html
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Relleno: Se denomina relleno a las flores que por su colorido,
calidad, volumen, apertura sirven para decorar o hacer
sobresalir otras flores, tales como: Gypsogila, Aster, Pompon,
Statice, Ornitogalun, etc.

Acompanante: Son algunos follajes como: helecho cuero,
helecho peine, trefern, hoja de naranjo, hoja de eucalipto,
pasto, etc.

TIPO DE TRATAMIENTO: Las flores por ser productos
perecederos deben tratarse fisica, quimica y mecanicamente
para su conservacion, por lo tanto se debe conocer
claramente cual es el tratamiento indicado para conservar
mejor cada tipo de flor.

Sensibles al Etileno: Uno de los principales problemas para la
conservacion de las flores es la produccion de etileno. Estas
flores deben ser tratadas con productos que inhiben la
formacion del etileno, la mayoria basados en derivados de la
plata, denominados solucion de carga. Las principales flores
en esta clasificacion son: Clavel, Miniclavel, Gipsophila,
Delfiniun, Lilium.

Sensibles a la temperatura: No todas las flores pueden
conservarse o alargar su vida en condiciones de frio, por lo
tanto es importante conocer cuales son las temperaturas
minimas para lograr la conservacion necesaria.

Sensibles a la humedad: Una gran cantidad de flores son
susceptibles a ser afectadas por las altas humedades
relativas, por lo cual deben protegerse usando fungicidas
para obtener buenos resultados.

TIPOS DE EMPAQUE: Las flores también pueden clasificarse de
acuerdo a su tipo de empaque.

Flores enteras: Cuando se empacan por flor solida, es decir,
Rosas o Claveles, Astromelias, etc.

Combos: Se denominan Combos cuando se mezclan flores
enteras en una caja.

Bouquets: Cuando se mezclan en un ramo varios tipos de flor.
NORMAS GENERALES DE CLASIFICACION DE FLORES.

En la mayoria de las postcosechas el proceso de clasificacion
es muy similar siguiendo los mismos parametros de calidad
que a continuacioén describo rapidamente.

PUNTO DE CORTE: El criterio del punto de corte es muy
importante porque éste se hace de acuerdo al consumidor
final del producto.

U.S.A.: Es el punto de corte que se utiliza para mandar a
mercados cercanos a U.S.A., Puerto Rico, Argentina, etc. Y
dependiendo de la flor se conoce por lo general en la
separacion de los sépalos y la colocacion de los pétalos.

EUROPA: Cuando la flor debe hacer un largo viaje, el punto
de corte debe ser ajustado para que la duracion de la flor sea
mayor.

GRADO: El grado es la relacion entre la longitud del tallo,
tamano del botodn floral, cantidad de flores, consistencia y el
peso del ramo.
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Longitud: Es la medida tomada desde el caliz hasta el final de
la flor.

Tamano de cabeza: Debe tener relacion con la longitud y el
grosor de los tallos.

Numero de flores: En algunos casos como el miniclavel o la
rosa Spray se debe tener un minimo de flores por tallo.

Peso: En la mayoria de las especies un ramo debe tener un
peso minimo de acuerdo a su grado.

Consistencia: Es una cualidad de presentacion subjetiva, por
lo tanto depende de cada empresa, técnico, operario, pero
finalmente hace la diferencia entre un ramo y otro.

CARACTERISTICAS OPERACIONALES DE LA POSTCOSECHA DE
FLORES:

CONDICIONES GENERALES:

Tamano de las salas: Las salas de poscosecha deben ser
disenadas de acuerdo a las necesidades de un pico, pensando
en no generar aglomeraciones de gente, mesas, valdes, dejar
espacio para trabajar tiempos, movimientos, flujos y
mecanizacion de procesos. Y siempre pensando en futuras
ampliaciones.

Temperatura, Aireacion, Humedad: Se debe pensar que las
flores son seres vivos, por lo tanto necesitan de condiciones
optimas de aireacion, temperatura y humedad, evitando que
el ambiente sea propenso a altas temperaturas,
concentraciones de etileno o deshidratacion de la flor.

Iluminacion: Las poscosechas deben tener un alto valor de
iluminacién pensando en que el trabajo que se hace de forma
meticulosa, tratando de utilizar luz que evite el cansancio
visual de las personas.

INFRAESTRUCTURA: En la mayoria de procesos Agricolas, la
poscosecha empieza en el cultivo, por lo tanto las empresas
deben preocuparse por evitar la improvisacion, falta de
capacitacion, falta de planeacion, teniendo equipos que
aseguren un efectivo tratamiento y corte de la flor.

Carros de corte: Estos carros deben tener un diseno
ergondomico y de facil desplazamiento para evitar cansancio e
incremento en las horas de corte como también maltrato de
las flores.

Transporte de la flor a la poscosecha: Se puede hacer de
varias maneras desde el carro halado por animales, el trole
con operario, el tractor, el triciclo, hasta el sofisticado
cable-via siempre y cuando estén disefiados para mantener la
calidad y ser un transporte agil, dinamico y lo
suficientemente grande para evacuar los picos de produccion.

Soportes para cajas o lonas: Se deben prever suficientes
soportes o carros o algun tipo de estibas que eviten el
maltrato a la flor que se recibe en la sala.

Mesas de clasificacion: Deben ser de un numero suficiente
para evitar aglomeraciones, también deben ser ergonomicas
para evitar lesiones en los operarios, bien sefalizadas, etc.

Recipientes para el tratamiento: Se debe buscar un tipo de
recipiente de facil transporte, limpieza y que no reaccione
con las sustancias quimicas.
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Cuartos frios: Estos deben ser disefados para la maxima
produccion y no para el promedio, cumpliendo asi el objetivo
del enfriamiento.

Zonas de carga: Deben acondicionarse interna vy
externamente sitios como carcamos y otros similares para
evitar el maltrato a las cajas.

Tiempos y movimientos: En la mayoria de industrias donde el
manipuleo, transporte y modificacion son los factores
predominantes se debe hacer un estudio del proceso
adecuado, rapido y eficiente. En las poscosechas los factores
a corregir mas frecuentes son: Pasos no necesarios, flujos
lentos, acumulacion de flores y ramos.

Automatizacion y mecanizacion de las poscosechas: No es
imposible pensar en que todas los anteriores materiales
puedan conjugarse en varias maquinas, equipos Y
controladores para hacer mucho mas eficiente la operacion.
Por ejemplo la utilizacion de maquinas clasificadoras, bandas
transportadoras, pistolas neumaticas, siempre y cuando su
disefo y utilizacion cuente con la adecuada transferencia de
tecnologia a operarios que por lo general tienen una
educacion primaria.

ADMINISTRACION DE LA POSTCOSECHA

Como un area vital de cualquier empresa de flores, en ésta se
requiere de una administracion, entre lo cual se encuentra,
manejo de personal, manejo de inventarios, confirmacion de
ordenes, manejo de estadisticas, control de presupuesto, etc.

PERSONAL. Es el insumo vital para el buen funcionamiento de
cualquier empresa por lo tanto es importante pensar en una
adecuada capacitacion, motivacion, seguimiento.

Manual de funciones. La mayoria de las empresas adolecen
de un manual donde claramente se expliquen las funciones de
todos los niveles, por lo tanto es importante delimitarlas para
ser objetivo y claro con todo el personal.

Organigrama. Se debe tener un organigrama de trabajo y
estar actualizandolo permanentemente para lograr un
adecuado desarrollo.

Rendimientos. Se debe tener curvas, historia, minimos,
maximos de rendimientos por posicion para lograr una
adecuada motivacion y valoracion del personal.

Cantidad de personal. Es importante conocer la produccion,
para estar ajustando permanentemente las necesidades de
personal con el suficiente tiempo, para capacitar los
operarios.

Reglamento. Conocer adecuadamente el reglamento de la
empresa como recurso de control.

MANEJO DE PERSONAL:Es importante tener toda la
informacion necesaria para confirmar o&rdenes sobre
produccion y standares de calidad, ejecucion presupuestal.

Inventarios y Produccion. Siempre se debe tener una
informacion detallada de las existencias, y de la proyeccion
de produccion, basicamente porque el mercado de las flores
obedece a los caprichos del consumidor y es producto
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suntuario, por lo tanto la respuesta debe ser agil, rapida y
exacta.

Estadisticas. La informacion a la cual se acude siempre para
conocer el funcionamiento de una empresa de flores es la
estadistica, por lo tanto es importante tenerla actualizada y
de un formato de facil comprension donde se vea claramente
la produccion, la gradacion, el nacional, sus causas y en lo
posible compararlo con las metas de produccion.

Insumos: Es claro que la responsabilidad de la postcosecha es
tener suficientes insumos, para evacuar la produccion.

Presupuesto. Es necesario proyectar las necesidades, metas,
progresiones.

CONTROL DE CALIDAD

El Control de calidad se hace necesario en una industria
analfabeta, donde se crean cargos de control, en lugar de
crear cargos de induccion y capacitacion por lo tanto el
primer paso en el control de calidad es crear conciencia de
trabajo. En la mayoria de empresas se tiene ciertos "sitios
claves”, procedimientos claves y lugares claves "donde se
revisa el procedimiento, aunque el ideal seria que se
trabajara en circulos de calidad.

RECEPCION DE FLOR DEL CULTIVO: Debe verificarse la
calidad, cantidad, procedencia y toda la mayor cantidad de
informacion sobre la flor que ingresa a la sala.

CLASIFICACION Y ELABORACION DE RAMOS: Siempre se debe
tratar tener estos procedimientos por escrito, aunque nadie
hace un ramo igual a otro, si deben seguirse ciertas reglas

minimas de calidad para que la clasificacion sea definida y
uniforme.

INSPECCION DE RAMOS: En la mayoria de empresas existe el
patinador o control de calidad cuya funcion es la de revisar la
mayor cantidad posible de ramos, verificando los parametros
de calidad. La principal causa de devolucion es la
inconsistencia de los tallos que componen los ramos o el
maquillaje al que han sido sometidos.

TRATAMIENTO DE LOS RAMOS: En la mayoria de las
postcosecha es un sitio neuralgico debido a que las personas
encargadas de esta actividad si existen, tienen una gran
cantidad de obligaciones que no les permite concentrarse en
ésta.

Calidad de agua. Es la clave de cualquier tratamiento y debe
ser el punto de partida.

Composicién quimica del tratamiento. No existe una formula
magica para ninglin tipo de flor por lo tanto es importante
aceptar sugerencias de la casa especializada de acuerdo a la
capacidad de la empresa. Existen kids de medicion de bolsillo
que deberian ser de uso obligatorio.

Dosis de tratamiento. Uno de los errores mas frecuentes en
las poscosechas es variar la dosis de sus tratamientos sin el
estudio adecuado y ensayo solo basandose en
recomendaciones o experiencias en otros cultivos.

Duracion del tratamiento. Todas las flores, combos,
bouquets, necesitan de un tiempo minimo de hidratacion en
solucion, cuando existe wuna adecuada planeacion,
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programacion ésta se debe cumplir para asegurar la calidad
del producto final.

Aséptica de los recipientes. La mayor causa de muerte precoz
de las flores es el taponamiento vascular por falta de una
limpieza de los recipientes o de la indebida rotacion de los
tratamientos.

EMPAQUE: La ultima oportunidad de verificar que el producto
que se va a exportar es de excelente calidad es revisarlo en
la zona de empaque o en las cajas listas.

Uniformidad de los ramos. La caja deber lo mas uniforme que
se consiga sin olvidar que son flores.

Empaque. En algunas ocasiones sobre todo en el caso de
bouquets y combos éstos van destinados directamente al
supermercado por lo tanto la presentacion de la caja debe
ser impecable.

Insumos de calidad. Tanto el carton como los capuchones,
papel y demas insumos deben ser de la mejor calidad,
cualquier ahorro puede resultar caro.

Marcaciéon y composicion. Las cajas deben ir debidamente
identificadas con su marcacion y composicion si asi se
requiere, se debe ser muy cuidadoso en este paso para evitar
el dano en todo el proceso.

MANEJO EN CUARTO FRIO
Pre-enfriamiento. Existen algunos equipos de prenfriamiento

que son disefnados de una manera muy pobre, produciendo en
la flor sintomas de deshidratacion, sin lograr el objetivo de

bajar la temperatura de manera uniforme. Para mas
informacion visite nuestra pagina de prenfriamiento y diseno
y manejo de cuartos frios

Almacenamiento de flor. Se debe tener un minimo de
conocimientos e infraestructura para almacenar flor, todas
las cajas tienen ventanas para su ventilacion las cuales
utilizan el 5% de los floricultores, si no existen carros de
almacenamiento lo minimo deben ser estibas con altura que
no sobrepasen los 2 metros.

Rotacion de flor. Se debe llevar un sistema de informacion
claro sobre la fecha de empaque, color, variedad para evitar
que la rotacion se convierta en un problema de calidad.

Transporte al aeropuerto. En lo posible conservar la cadena
de frio y utilizar agencias de carga con sistemas de control y
seguridad.

11. DISENO DE EXPERIENCIA

RELACION USUARIO- PRODUCTO A TRAVES DEL TIEMPO

El individuo ha sido a lo largo del tiempo protagonista en la
transformacion de su entorno y los objetos y tiene a su vez
una relacion directa con la sociedad y sus tendencias, las
cuales determinan los comportamientos y patrones de
consumo del dia a dia.
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A mediados del siglo XX se hablaba de una producciéon masiva
serializada y una relacion entre consumidor y producto
construida a partir de una narracion, en la que cada uno
tenia una historia y un pasado, y los tiempos de uso y ciclo
de vida util del producto se prolongaban gracias al
mantenimiento y sustitucién de sus componentes por parte
del usuario. La funcién era prioridad y conceptos como
personalizacion y experiencia aln no estaban presentes.

Entre 1950 y 1980 la sociedad fue transformando la relacion
entre producto y usuario y aunque el aspecto funcional del
objeto sigue siendo importante, deja de ser prioritario al
introducirse el concepto de personalizacion, con el cual la
persona puede realizar cambios en su producto de manera
basica, por medio de la modificacion de colores,
componentes 0 accesorios.

Dentro de estos anos continla existiendo una produccion
seriada pero no masiva, con una segmentacion del mercado y
del consumidor. Asi mismo, el ciclo de vida del producto se
reduce, al ser introducido el concepto de desechable, con el
cual el usuario usa y tira el producto sin establecer relaciones
afectivas con éste.

A principio del siglo XXI ya se puede empezar a hablar de una
sociedad de consumo pluriopcional, dentro de la cual la
funcion esencial del producto en términos de herramienta
pierde valor, al aumentar la importancia del concepto de
personalizacion de producto. Se da inicio a una produccion
pluriopcional, con la que el consumidor tiene multiples
opciones de escogencia, volviéndose cada vez mas exigente

frente a los productos que consume, y aumentando su
conciencia medioambiental como parte de una tendencia
creciente que cada dia coge mas fuerza, tanto asi que ha
llegado a convertirse en un aspecto prioritario vy
diferenciador del producto.

En la actualidad, ano 2009 lo efimero en las relaciones sigue
existiendo sin embargo comienza a surgir en las personas una
busqueda de sentido y afecto en los productos de consumo,
desarrollandose un nuevo concepto aplicable a multiples
disciplinas: la experiencia, relacionada directamente con las
emociones y el bienestar del consumidor, del usuario y de las
personas.

Con este nuevo concepto se pretende estimular y promover
las emociones positivas y la creatividad, supliendo
necesidades metafisicas del individuo y transformando las
relaciones entre individuo y objeto, en pro de establecer
relaciones emocionales y sostenibles, por medio de una
experiencia directa de transformacion, construccion vy
adquisicion hacia y con el producto.

En éste sentido se da lugar a un diseno en el que la dimension
emocional, experiencial y del espacio de intervencion e
interaccion entre el producto y el consumidor resultan, para
suplir necesidades al tiempo que se genera emociones
positivas en la persona.

El diseno actia como mediador entre el usuario y el mundo
que lo rodea, entre lo material e inmaterial, generando una
experiencia de consumo y uso del producto cargada de
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sensaciones, evocaciones y emociones positivas que integra
no solo factores funcionales sino humanos, para generar un
diseno centrado en el individuo desde su complejidad.

“Los productos satisfacen necesidades, las experiencias
satisfacen deseos” -Marc Gobé

Sobre las Emociones:

“El disefio se trata de soluciones humanas, basadas en la
innovacion, que presenten un conjunto nuevo de experiencias
sensoriales” -Marc Gobé

El origen de las emociones se encuentra en el cerebro y
existe un organo que esta encargado de su realizacion, el
l6bulo temporal. Existen emociones positivas y emociones
negativas y el fomentar emociones de caracter positivo en los
individuos debe partir de la emocién de alegria o joy."

Estas emociones positivas pueden ser producidas por lo que
se conoce como placeres sensoriales, relacionados con los
sentidos, fomentados a partir del uso de materiales, olores,
texturas y formas.

El ser humano posee cinco sentidos con los que logra percibir
el mundo que le rodea. Cada uno de los cuales esta

B3 NORMAN, Donald. Disefio Emocional.

http://www.trendwatcing.com/

especializado en la percepcion de una clase de sensacion,
para la cual posee receptores especificos.

La vista nos permite percibir la forma de los objetos y su
color, la audicion se encarga de captar diferentes vibraciones
y transformarlas en impulsos nerviosos, el olfato reconoce los
diferentes aromas y olores, por medio del gusto logramos
distinguir una amplia gama de sabores, y por Ultimo, el tacto
percibe el contacto con los diferentes objetos, sustancias e
individuos.

Paul Ekman distingue seis emociones basicas que pueden ser
reconocidas a traves de expresiones faciales: rabia, disgusto,
preocupacion, felicidad, tristeza y sorpresa. A partir de estas
emociones basicas el expande su lista con: atraccion,
desprecio, alegria, pena, excitacion, culpabilidad, orgullo,
alivio, satisfaccion, sensacion de placer y verglienza.

Sobre las experiencias:

“Estamos en la era de la interactividad y hoy no necesitamos
convencer a nadie sino lograr que la gente experimente
placer al interactuar con nuestros productos, servicios,
marcas y organizaciones. ROSALES, Pere. “Manifiesto inusual
por el diseno de experiencias”. Revista Faz. 2008.

El diseno de experiencias es un creciente acercamiento al
disefio que abre las fronteras a multiples sentidos y otros
atributos reales que suelen ser ignorados.

Estos incluyen:

42



Significacion, de la cual hacen parte:

1. Funcion: La pregunta mas basica que alguien puede hacer
al evaluar un producto, servicio o experiencia -incluso ideo-
logia- es “;Hace lo que yo necesito que haga?”. Las
compaiias, especialmente dentro de la industria tecnologica,
aman enfocarse en temas de beneficios de ejecucion y
funcionamiento, pero, con demasiada frecuencia, los
productos que tienen mas o mejores caracteristicas, no son
los mas exitosos.

2. Precio: La gente suele mostrar preocupacion ante el precio
o el valor. Las compaiias también se enfocan en el precio vy,
algo menos, en entregar valor desde la perspectiva del
cliente. Responder a la pregunta “;Vale la pena?” es algo
que, tanto los clientes como las empresas, han aprendido a
hacer. Pero muchas veces lleva a que las empresas no sean
capaces de diferenciar sus ofertas en ambitos distintos al
precio, que es una conexion laxa con el cliente, pero en
ningln caso una piedra base para la construccion de fidelidad
0 marca.

3. Emociones: Muchos gerentes evitan este tema, pero en el
mundo de la publicidad, la evidencia de que la gente compra
desde las emociones, es un hecho aceptado al menos desde
los 60. Las emociones ayudan a los clientes a responder la
pregunta “;Esto me hace sentir bien?” Por supuesto, no
siempre se trata solo de “bien”; a veces se trata de
“asustado”, “entusiasmado” o “relajado”. Todas las compras
ocurren dentro de un contexto emocional y éste suele ser tan

poderoso, que los clientes realizan compras que no satisfacen
sus necesidades de funcion y precio.

4. Estatus/ ldentidad: Al conectarse con las identidades de
las personas se debe responder a la pregunta “;Soy yo?”. No
es que los productos y servicios generen nuestras identidades,
pero juntamos cosas a nuestro alrededor que encajan con las
identidades que nos hemos creado. Existe una conexion
personal que va en aumento y se hace mas individual e
idiosincrasica; una mala noticia para los disefiadores y los
encargados de marketing, pues representa una creciente
dificultad para comprender y entregar valor en los niveles
profundos, lo cual se traduce en mayores costos de
investigacion, desarrollo, localizacion, distribucidn y soporte
de ofertas.

5. Significado: Esta es la maxima expresion de la
significacion, el punto mas profundo en el que nos podemos
conectar con nuestros clientes. Y aqui ocurre algo
interesante: mientras las preocupaciones y diferencias se
tornan cada vez mas complejas dentro del espectro de
significacion, en este punto comienzan a dar marcha atras,
haciéndose universales y permitiendo disefiar para muchos
clientes. En este nivel, las preocupaciones de significacion
pasan de lo personal a lo mundano (especificamente, nuestro
sentido de realidad). La pregunta que se hacen las personas
(de manera casi completamente subconsciente) es. En otras
palabras, la gente tiende a comprar con mas facilidad
productos, servicios y experiencias que encajan con su forma
de comprender el mundo, desde lo fisico (;estara lista la
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energia solar para usarse a nivel masivo?) hasta lo espiritual
(;es esto lo que espera Dios de mi?) Todos, en todas partes
del mundo, tienen una comprension comin de significados
basicos. Pero culturas diferentes (e individuos) los
jerarquizan y expresan de manera particular. Asi es como se
establecen valores, que a veces llegan a ser drasticamente
diferentes, basados en los mismos significados basicos. Asi
también, los significados gatillan emociones diferentes en su
expresion, creando aun mas variedad para que las
organizaciones descubran y desarrollen.

Dentro de los significados encontramos los siguientes
significados positivos, que no son emociones o valores si no
que operan al nivel de las percepciones sobre como funciona
el mundo:

- Realizacion: El alcanzar metas y hacer algo de uno mismo;
un sentido de satisfaccion que puede resultar de la pro-
ductividad, el enfoque, el talento o el estatus. Ejemplos: “La
membresia tiene sus privilegios”, de American Express, y
“Just do It”, de Nike.

- Belleza: La apreciacion de cualidades que dan placer a los
sentidos o el espiritu. Por supuesto, la belleza se encuentra
en los ojos de quien mira, por lo que es altamente subjetiva,
pero nuestro deseo de belleza es ubicuo. La belleza puede
ser mas que la mera apariencia. Para algunos es el sentir que
algo ha sido creado con una elegancia de propdsito y uso. Los
ejemplos incluyen a las marcas Bang & Olufsen y Jaguar.

3. Creacion: El sentido de haber producido algo nuevo y origi-
nal y, al hacerlo, de haber logrado una contribucion

duradera. La vida y carrera de los disefiadores suele ser un
intento de participar en este nivel de significado.

4. Comunidad: Un sentido de unidad con otros que nos rodean
y de conexion con otros seres humanos. Los ejemplos
incluyen comunidades religiosas, fraternidades o clubes.

5. Deber: El aplicarse con voluntad propia a una responsa-
bilidad. Las fuerzas militares de cualquier pais cuentan con el
poder de este significado, como también lo hacen muchos
empleadores. El deber también puede estar relacionado con
responsabilidades sobre uno mismo o la familia.
Comercialmente, cualquier cosa percibida como “buena para
ti”, incluyendo vitaminas, medicaciones y suelas acolchadas,
se basa en un sentido de deber y en la satisfaccion que
conlleva.

6. Iluminacion: Comprension clara a través de la logica o la
inspiracion. Esta experiencia no se limita a aquellos que
meditan y ayunan, es una expectativa basica de oferta desde
Fox News, que promete reportajes “justos y equilibrados”,
hasta el Sierra Club, que da perspectivas sobre amenazas y
conservacion ambiental.

7. Libertad: El sentido de vivir sin restricciones indeseadas.
Esta experiencia muchas veces juega al juego de la soga con
el deseo de seguridad; tener mas de uno tiende a mermar el
otro.

9. Justicia: La seguridad de ser tratado de manera equitativa
e imparcial.

10. Unicidad: Un sentido de unidad con todo lo que nos
rodea. Es lo que algunos buscan con la practica de la espi-
ritualidad y otros esperan de un buen tequila.
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11. Redencion: Expiacion o liberacion de fracasos o
declinaciones pasadas. Aunque esto parece nacer de ex-
periencias negativas, el impacto de la experiencia redentora
es altamente positivo. Como la comunidad y la iluminacion,
la redencion tiene su base en la religion, pero también atrae
clientes a Weight Watchers (controlador de peso), a Spa’s de
placer y al pasillo de caramelos en el supermercado.

12. Seguridad: La libertad de preocupacion y pérdida. Esta
experiencia cred el negocio de los seguros y continla
vendiendo una amplia gama de productos, desde rifles au-
tomaticos hasta panales para adultos.

13. Verdad: Un compromiso con la honestidad y la integridad.
Esta experiencia juega un rol importante en la mayoria de las
relaciones interpersonales, pero es también un componente
clave de compaiiias como Whole Foods (venta de alimentos
organicos), Volkswagen y Newman’s Own (ingredientes
organicos). Todas marcas que se presentan como simples,
honradas y candidas.

14. Validacion: El reconocimiento de uno mismo como un
individuo valioso y digno de respeto. Toda prenda de
vestimenta que lleva la marca en el exterior cuenta con el
atractivo de esta significativa experiencia, ya sea Ralph
Lauren, Polo o Mercedes Benz y el Four Seasons.

15. Maravilla: Sobrecogimiento en presencia de una creacion
que va mas alla de la comprension. Aunque esto puede sonar
mistico e inalcanzable, Disney ha logrado la maestria en esta
experiencia durante décadas, y es lo que ha mantenido al
Concorde volando tantos anos (ninguno de los cuales ha sido
rentable).

9. Justicia: La seguridad de ser tratado de manera equitativa
e imparcial.

10. Unicidad: Un sentido de unidad con todo lo que nos
rodea. Es lo que algunos buscan con la practica de la espi-
ritualidad y otros esperan de un buen tequila.

11. Redencion: Expiacion o liberacion de fracasos o
declinaciones pasadas. Aunque esto parece nacer de ex-
periencias negativas, el impacto de la experiencia redentora
es altamente positivo. Como la comunidad y la iluminacion,
la redencion tiene su base en la religion, pero también atrae
clientes a Weight Watchers (controlador de peso), a Spa’s de
placer y al pasillo de caramelos en el supermercado.

12. Seguridad: La libertad de preocupacion y pérdida. Esta
experiencia cred el negocio de los seguros y continla
vendiendo una amplia gama de productos, desde rifles au-
tomaticos hasta panales para adultos.

13. Verdad: Un compromiso con la honestidad y la integridad.
Esta experiencia juega un rol importante en la mayoria de las
relaciones interpersonales, pero es también un componente
clave de compaiiias como Whole Foods (venta de alimentos
organicos), Volkswagen y Newman’s Own (ingredientes
organicos). Todas marcas que se presentan como simples,
honradas y candidas.

14. Validacion: El reconocimiento de uno mismo como un
individuo valioso y digno de respeto. Toda prenda de
vestimenta que lleva la marca en el exterior cuenta con el
atractivo de esta significativa experiencia, ya sea Ralph
Lauren, Polo o Mercedes Benz y el Four Seasons.

15. Maravilla: Sobrecogimiento en presencia de una creacion
que va mas alla de la comprensiéon. Aunque esto puede sonar
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mistico e inalcanzable, Disney ha logrado la maestria en esta
experiencia durante décadas, y es lo que ha mantenido al
Concorde volando tantos anos (ninguno de los cuales ha sido
rentable).

A parte de la significacion, considerada por Norman como la
dimension mas importante de la experiencia, encontramos:

Duracion:
El flujo del tiempo durante la experiencia del cliente.
Amplitud:
La consistencia apropiada a través de los multiples puntos
de contacto en los que el cliente interactia con el
producto, servicio o experiencia de la empresa.
Intensidad:
Qué tan aparente es la experiencia en nuestra atencion y
conciencia.
Interaccion:
Qué tan pasiva, activa o interactiva es la experiencia del
cliente.
Detonantes:
Los variados elementos sensoriales de forma, textura,
color, sonido, olor, sabor, etc. que comunican la
experiencia y “disparan” el significado previsto.

Emociones y experiencias son dos conceptos que aluden a la
intimidad, a ese singular modo de ver, pensar y sentir el
mundo; aluden a los significados mas profundos y también al
motor del comportamiento. Por ello disehar experiencia y

disenar emociones es sin duda todo un desafio, y también una
gran oportunidad.
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12. INVESTIGACION

PROCESO METODOLOGICO

Objetivo General: Conocer la viabilidad del proyecto en cuanto a: proveedores, compradores y entorno de la propuesta.

Identificar aspectos de
comercializacion y exhibicion
en puntos de venta de
flores para el caso de
estudio.

Revision de fuentes
secundarias

Actividades
Principales

Participantes

Resultados o Productos

- Recoleccion de documentacion
referida a estudios de comercializacion
de flores a nivel nacional y en la
ciudad de Bogota.

- Ordenamiento y analisis de la
informacion documental recolectada.

- Investigador del proyecto.

- Documento sintesis con informacion 4
sobre aspectos de comercializacion y
venta a nivel nacional y en la ciudad de
Bogota.

Aplicacion de
entrevistas

- Identificacion de actores clave en el
suministro de informacion (cualificados)
y relacionados directa o indirectamente
con el desarrollo de la comercializacion

de flores.

- Elaboracion de la guia de entrevista.
- Diseno del formulario de
sistematizacion de la informacion

recolectada en las entrevistas.

- Aplicacion de entrevistas a los
actores claves identificados.

- Expertos en el tema de
venta y comercializacion de
flores.

- Investigador del proyecto
de Investigacion.

- Trascripcion y sistematizacion de las
entrevistas estructuradas.

- Documento sintesis con las
percepciones y opiniones de los
expertos y comerciantes entrevistados
sobre la situacion actual de la
comercializacion de flores en Bogota.




Comprobar la viabilidad de
la propuesta en términos de
proveedores y entorno de la
propuestay conocer acerca
de problematicas del sector
floricultor relacionadas con
la venta y promocion de
flores colombianas.

Actividades
Principales

Participantes

Resultados o Productos

Revision de fuentes
secundarias

- Recoleccion de documentacion
referida a estudios de produccion
de flores en Colombia.

- Ordenamiento y analisis de la
informacion documental
recolectada.

- Investigador del proyecto.

- Documento sintesis con informacion
sobre aspectos relacionados con el
sector floricultor colombiano.

Aplicacion de entrevistas

- Identificacion de actores clave en
el suministro de informacion
(cualificados) y relacionados directa
o indirectamente con el desarrollo
de la produccion de flores.

- Elaboracion de la guia de
entrevista.

- Diseno del formulario de
sistematizacion de la informacion
recolectada en las entrevistas.

- Aplicacion de entrevistas a los
actores claves identificados.

- Expertos en el tema de
produccion de flores
colombianas.

- Investigador del proyecto
de Investigacion.

- Trascripcion y sistematizacion de las
entrevistas estructuradas.

- Documento sintesis con las
percepciones y opiniones de los
productores y comercializadores de
flores.
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3. Averiguar que expectativas,
necesidades e inconformidades tiene el
mercado local con respecto a las flores
colombianas, su comercializacion,
produccion y demas.

Aplicacion de
encuesta.

Actividades
Principales

Participantes

Resultados o Productos

- Elaboracion de la ficha técnica de la
encuesta.

- Diseno del formulario de
sistematizacion de la informacion
recolectada en las entrevistas.

- Aplicacion de la encuesta a personas
pertenecientes a niveles
socioeconomicos 3, 4, 5y 6.

- Personas pertenecientes a
niveles socioeconomicos 3,
4,5y6.

- Investigador del proyecto
de Investigacion.

- Tabulacion de las preguntas de la
encuesta.

- Documento sintesis con las
conclusiones extraidas a partir de las
respuestas dadas por las personas
encuestadas.
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ENTREVISTA A VENDEDORES MINORISTAS Y MAYORISTAS
(COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA)™

OBJETIVO GENERAL:

Indagar acerca de la situacion actual de los diferentes puntos
de venta de la ciudad de Bogota, con el fin de saber sus
debilidades y fortalezas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
Averiguar sobre:
- Calidad y variedad de las flores que venden.

- Decoracion y diseno de los locales y espacios de venta de
flores.

- NUmero y disponibilidad de puntos de venta de flores
premium o de exportacion.

- Rango de precios que se manejan en el mercado.
- Productos con mayor demanda.

- Percepciones, expectativas, necesidades y conocimiento de
compradores y usuarios del producto.

¥ ALIJA, José Francisco. BRENLLA, Maria. SILGO, José Miguel. Manual
Practico de Investigacion de Mercados.2005. http://www.apend.es

- Nivel de Conocimiento de los vendedores acerca de las
flores y el sector floricultor colombiano.

- Comportamiento predominante en los compradores.
CONCLUSIONES:

- Las floristerias de gama media y alta generalmente compran
la flor directamente en los cultivos, mientras que las
floristerias de gama baja compran la flor en Paloquemao y
bodegas ubicadas en diferentes puntos de la ciudad.

Segun todos los vendedores entrevistados, existe el
mercado para la venta de flor de exportacion, pues muestra
de lo anterior es que hay mucha gente que pregunta por la
existencia de flores de exportacion en los diferentes locales
comerciales.

- Hay un nicho del mercado compuesto por extranjeros. Este
segmento de mercado se caracteriza por tener un mayor
conocimiento de la flor en términos de calidad vy
caracteristicas y por prestar una menor atencion al precio de
la flor en el momento de comprar.

- El rango de precios de floristerias de gama alta esta entre
$35.000 (paquete de 12 rosas) y $ 527.000 (arreglo de 36
rosas en un baul con Requerimientos y Condicionantes frutas,
marca “Don Eloy”).

- De los 12 puntos de venta analizados, solo 4 venden flor de
exportacion: DON ELOY, ROSAS DEL PINAR, 5 SENTIDOS, LA
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TIENDA DE LAS ROSAS, y su oferta esta compuesta por
variedades de rosas.

- En los puntos de venta de flor nacional, minoristas, hay
cierta variedad de flores sin embargo es en los puntos de
venta mayoristas donde se puede encontrar la mayor
variedad (”Paloquemao”).

- Se evidencia una carencia en el diseio y la decoracion de la
gran mayoria de espacios comerciales. En el caso de Rosas
“Don Eloy” y de “Rosas del Pinar” se evidencia un mayor
esfuerzo en el disefo y decoracion del lugar, se trata
basicamente de oficinas con arreglos florales muy bien
hechos y paquetes de rosas bien presentados, con un cuidado
en la limpieza y servicio del local.

- Hay que destacar la calidad de las rosas y el excelente
servicio que hay en las tiendas “Don Eloy”. Sus flores
cumplen con los mas altos estandares de calidad del
mercado.

- En general la flor que mas se vende en el mercado de la
ciudad de Bogota es la rosa.

- Segln los vendedores, los clientes estan pendientes del
precio de la flor en el momento de realizar su compra, sin
embargo en tiendas como Don Eloy y Rosas del Pinar, estan
mas dispuestos a realizar una mayor inversion, disminuyendo
su atencion en los precios de las flores.

- Los clientes que van a tiendas en las que se ofrece flor tipo
exportacion valoran y conocen la calidad y las propiedades de

la flor, mientras los vendedores de flor nacional afirman que
muy pocas personas conocen y valoran la verdadera calidad
de las flores colombianas.

- Segln la mayoria de vendedores hay un interés por parte de
las personas por conocer mas acerca de las flores.

- De los 12 puntos de venta analizados, solamente 4 venden
via internet y son aquellos que hacen parte de las floristerias
de “gama alta”.

A,Eﬁqmmsq%sm EXPERTORIENQUEMALE MAto tomada durante el trabajo de

campo realizado dentro del proceso de investigacion llevado a cabo. Plaza Mayorista
de Paloquemao, Bogotad.
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OBJETIVO GENERAL:

Comprobar la viabilidad de la propuesta en términos de
proveedores y entorno de la propuesta y conocer acerca
de problematicas del sector floricultor relacionadas con
la venta y promocion de flores colombianas.

Entrevista a Expertos en el tema:
OBJETIVOS ESPECIFICOS:
Averiguar sobre:

- Cadena de distribucion y comercializacion de flores en
la ciudad de Bogota

- Precios de venta por tallo de diferentes variedades de
flores

- Necesidades del sector floricultor relacionadas con la
venta y promocion de flores colombianas.

- Percepcion del sector floricultor acerca de los sistemas
de venta de flores a nivel nacional.

- Expectativas de floricultores y comercializadores en
relacion a modelos de venta y comercializacion de flores
en el pais.

CONCLUSIONES

- Si se justifica que una persona pague la diferencia de
plata entre una flor de exportacion y una nacional y aun
mas poniéndole un valor agregado y diferenciador.

- Es posible tener las flores expuestas al cliente, sin
embargo debido a que es un producto perecedero es
necesario estar cambiando y renovando las flores
permanentemente.

- Es completamente viable vender flores de exportacion
a nivel nacional a precios asequibles.

- La flor nacional es aquella flor que no cumple con los
estandares de calidad minimos, tiene enfermedades y
problemas fitosanitarios y la vida en florero es muy
reducida. Las diferencias entre una flor nacional y una
flor de exportacion saltan a la vista y se traducen en una
mayor vida en florero.

- Existe el mercado real que compra flor de exportacion
y valora tremendamente sus  caracteristicas,
propiedades y duracion en el florero.

El criterio de los floricultores entrevistados con
respecto al consumo de flores en época de crisis
econdmica es que el consumo de estas aumenta y eso se
demuestra porque historicamente al mercado de las
flores les ha ido bien en las crisis.
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- Es importante mejorar la imagen del sector floricultor
con el fin de abrir mercados y consolidarse ain mas a
nivel mundial, Asocolflores trabaja permanentemente
en esto, enfocandose en el mercado internacional. Es
importante mostrar lo que hay detras de cada flor, el
trasfondo social y medioambiental, con el fin de
cambiar conceptos e ideas erradas con relacion al sector
floricultor colombiano.

- El mercado de los floricultores en la actualidad no esta
en Colombia, se enfoca en el mercado externo.

- Segln los entrevistados la propuesta puede llegar a
contribuir a la representatividad, imagen e identidad del
sector floricultor y la flor colombiana.

- Los puntos de venta actuales no tienen un esquema
adecuado que posibilite la venta de flores de
exportacion en el pais y las flores que se venden en
Bogota no cumplen las expectativas del consumidor en
términos de tiempo y belleza de la flor.

- Las personas estan acostumbradas a un producto de
mala calidad, y no lo perciben, pues no han tenido la
oportunidad de acceder a una flor de buena calidad y
por consiguiente tampoco han llegado a adquirir el
conocimiento acerca de las implicaciones que trae
consigo el adquirir una flor de calidad tipo exportacion.

- Es necesario generar una cultura de consumo de flores,
informar a la gente y dar a conocer la excelencia de
flores colombianas.

Es importante plantear puntos de venta de facil
acceso, con productos de muy buena calidad y con una
mayor cantidad de variedades.

- Como estrategia de venta seria interesante respaldar
el producto que se vaya a vender con algun tipo de
certificado, con un sello que garantice que la flor
cumple con los estandares de calidad y requisitos de
produccién en términos sociales y ambientales.

- En general los floricultores entrevistados piensan que
es dificil hacer de la venta de flores de exportacion algo
masivo de un dia para el otro sin embargo enfocando la
venta a wun nicho concreto del mercado es
completamente viable, pues en general no hay cultura
de consumo en Colombia, y el poder adquisitivo de la
gran mayoria es reducido.
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- Parte de la falta de cultura de consumo se debe a que
las flores no estan disponibles, no existe el espacio
fisico en donde se puedan conseguir y generalmente se
asocian con precios muy elevados, al relacionarlas con
la marca Don Eloy.

-

CULTIVO DE GERBERAS. Imagen recuperada del sitio web de La Asociacién Colombiana de Exportadores de Flores “ASOCOLFLORES”:
www.asocolflores.org
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ENCUESTA - MERCADO

OBJETIVO GENERAL:

Encontrar cuales son las necesidades, motivaciones,
percepciones, sensaciones e insatisfacciones de las personas
con respecto a la compra de flores.

Objetivos Especificos:
Averiguar sobre:

Cual es el mercado objetivo que se adecua a las
caracteristicas de la propuesta.

Conocimiento de las personas acerca de las flores
colombianas y aspectos sociales, economicos y ambientales
del sector floricultor colombiano.

- Interés de las personas en conocer mas acerca del mundo de
las flores.

- Frecuencia de compra.
- Inversion promedio de las personas en flores.
- Factores determinantes en el momento de compra.

- Percepcion de las personas acerca de la calidad de las flores
a las cuales tenemos acceso en la ciudad de Bogota.

- Puntos de venta de flores mas frecuentados por las personas
en Bogota.

- Nivel de Reconocimiento de marcas de tiendas de flores de
calidad tipo exportacion existentes en Bogota.

CONCLUSIONES:

- Mas de la mitad de las personas invierten entre $10.000 y
$40.000 y las personas que invierten entre $70.000 vy
$200.000 son aquellas que tienen un nivel socioeconémico
alto. Esto conlleva a que el mercado objetivo de productos
con precios elevados debe tener como parte de sus
caracteristicas, un nivel socioeconomico alto.

- La mayoria de las personas no conoce acerca de lugares de
venta de flor de exportacion, lo que demuestra por un lado,
un desconocimiento de las personas sobre su existencia en la
ciudad de Bogota, y por el otro, la ausencia de promocion de
marcas relacionadas con la oferta de flores de exportacion y
el dificil acceso a estas por precio, por localizacién o por
promocion y reconocimiento de marca.

- Las marcas asociadas con flor de exportacion, calidad en el
producto y servicio, que tienen el mayor reconocimiento en
el mercado son Don Eloy (27%) y Rosas del Pinar (5%). Esto
conlleva a que se consoliden, segin los resultados de la
encuesta, como la competencia directa de “Entreflores”.

- La mitad de las personas con un nivel socio-econoémico alto
van a Don Eloy por la calidad del producto y servicio que
ofrece y para comprar un regalo en ocasiones especiales; el
resto de personas encuestadas, que tienen un nivel socio-
econdmico alto dicen no ir.
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- La frecuencia de compra en tiendas “Don Eloy” esta entre 3
y 4 veces al ano, es decir, cada 3 meses aproximadamente.

- La inmensa mayoria de las personas (91%) esta dispuesta a
invertir una mayor cantidad de dinero por una mejor calidad
en el producto.

- La mayoria de las personas planifica la compra de flores con
anticipacion.

- En general las personas tienen la percepcion que las flores a
las cuales se tiene acceso en Bogota son de buena vy
excelente calidad. Esto demuestra el desconocimiento de las
personas de la verdadera calidad de las flores que se
producen en Colombia porque:

- no han tenido la posibilidad de conocer y acceder a
aquellas flores con los mas altos estandares de calidad.

- no hay suficiente informacion que explique las
caracteristicas, significados y propiedades de aquellas flores
que tienen la mejor calidad.

- Los puntos de venta que mas frecuentan las personas con un
nivel socioecondémico alto son: tiendas de flores mas cercanas
(%30) y tiendas de flores de optima calidad (%30). Esto unido
con los factores determinantes de un espacio para la venta
de flores, demuestra que al pensar en un punto de venta en
la cid de Bogota hay que considerar:

1. que esté situado en zonas con una alta frecuencia de
personas de nivel socioecondémico alto y con un facil acceso.

2. que la calidad del producto, del servicio y la
experiencia de compra sean 6ptimos.

- La rotacion de flores en puntos de venta en la ciudad de
Bogota no es muy alta si se tiene en cuenta el promedio de
frecuencia de compra por ano y que la mayoria de personas
no son compradores habituales de flores, si no que en su
mayoria realizan su compra en ocasiones especiales y para
regalar.

- Es evidente en mas de una pregunta que las personas con un
nivel socio-econdémico alto son las que compran con mas
frecuencia, no solo compran para regalar si no que también
compran para si mismas y resulta ser igual el niumero de
personas que son compradores habituales que las que no lo
son.

- En general se evidencia un desconocimiento de las personas
acerca de las caracteristicas de una flor de exportacion,
aumentando el numero de personas conocedoras en el nivel
socio-economico alto.

- Asi mismo hay un desconocimiento y falta de informacion
relacionada con las variedades y significados de las flores
colombianas y de los aspectos sociales, econdomicos vy
ambientales del sector floricultor.
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CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION:

Los puntos de venta:

El vendedor se caracteriza en su mayoria por tener un
limitado conocimiento del sector floricultor
colombiano de la verdadera calidad y precio de las
flores de exportacion que se producen en el pais y de
los significados y origen de cada una de ellas,
concentrando su atencién y sus esfuerzos Unicamente
en vender volumen sin importar la calidad del
producto y el sentido y significancia de este.

Se suman otros factores como lo son la decoracion,
localizacion, organizacion y diseiio de los diferentes
locales comerciales, los cuales no son tenidos en
cuenta.

En Bogota, son muy pocos los puntos de venta que
buscan diferenciarse por medio de una flor de optima
calidad, se podria hablar de tan solo 4 puntos de
venta, de los cuales hay solo uno con presencia de
marca y reconocimiento en el mercado. DON ELOY.
Una gran cantidad de los remanentes se vende en los
semaforos de la ciudad, en casetas cercanas a
supermercados, en las calles a precios muy bajos, en
floristerias y en boutiques florales, de las cuales hay
muy pocas Yy la mas conocida es “Don Eloy”. A parte
de todos estos sistemas de venta minoristas estan los
mercados mayoristas, como el de Paloquemao, donde
se surten la mayoria de los puntos de venta de la
ciudad de Bogota y unas cuantas plazas de flores en

Chapinero, en el Antiguo Country y en las areas de
acceso a los cementerios.

Se trata de un mercado en el que existe una
sobreoferta de producto a bajo precio y calidad
aceptable y aceptada por el consumidor.

Las floristerias de gama media y alta generalmente
compran la flor directamente en los cultivos, mientras
que las floristerias de gama baja compran la flor en
Paloquemao y bodegas ubicadas en diferentes puntos
de la ciudad.

Segun todos los vendedores entrevistados, existe el
mercado para la venta de flor de exportacion, pues
muestra de lo anterior es que hay mucha gente que
pregunta por la existencia de flores de exportacion en
los diferentes locales comerciales.

De los 12 puntos de venta analizados, solo 4 venden
flor de exportacion: DON ELOY, ROSAS DEL PINAR, 5
SENTIDOS, LA TIENDA DE LAS ROSAS, y su oferta esta
compuesta por variedades de rosas.

En los puntos de venta de flor nacional, minoristas,
hay cierta variedad de flores sin embargo es en los
puntos de venta mayoristas donde se puede encontrar
la mayor variedad (”Paloquemao”).

Se evidencia una carencia en el disefio y la decoracion
de la gran mayoria de espacios comerciales. En el caso
de Rosas “Don Eloy” y de “Rosas del Pinar” se
evidencia un mayor esfuerzo en el disefio y decoracion
del lugar, se trata basicamente de oficinas con
arreglos florales muy bien hechos y paquetes de rosas
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bien presentados, con un cuidado en la limpieza y
servicio del local.

Segun la mayoria de vendedores hay un interés por
parte de las personas por conocer mas acerca de las
flores.

De los 12 puntos de venta analizados, solamente 4
venden via internet y son aquellos que hacen parte
de las floristerias de “gama alta”.

Los floricultores:

Los floricultores ven la flor que se vende en el
mercado interno como un desecho que les genera una
ganancia muy marginal y los intermediarios ven en
esta flor un producto de bajo precio, y calidad en
donde el consumidor final no es exigente debido al
desconocimiento de lo que resulta ser una flor de
optimas cualidades, propiedades y belleza.

El mercado:

Las personas estan acostumbradas a un producto de
mala calidad, y no lo perciben, pues no han tenido la
oportunidad de acceder a una flor de buena calidad y
por consiguiente tampoco han llegado a adquirir el
conocimiento acerca de las implicaciones que trae
consigo el adquirir una flor Premium.

Las personas asocian el término “flor de exportacion”
con precios muy elevados.

- La mayoria de las personas no conoce acerca de
lugares de venta de flor de exportacion, lo que

demuestra por un lado, un desconocimiento de las
personas sobre su existencia en la ciudad de Bogota, y
por el otro, la ausencia de promocion de marcas
relacionadas con la oferta de flores de exportacion y
el dificil acceso a estas por precio, por localizacion o
por promocion y reconocimiento de marca.

La frecuencia de compra en tiendas “Don Eloy” esta
entre 3 y 4 veces al ano, es decir, cada 3 meses
aproximadamente.

En general las personas tienen la percepciéon que las
flores a las cuales se tiene acceso en Bogota son de
buena y excelente calidad. Esto demuestra el
desconocimiento de las personas de la verdadera
calidad de las flores que se producen en Colombia
porque:

a) no han tenido la posibilidad de conocer y
acceder a aquellas flores con los mas altos
estandares de calidad.

b) no hay suficiente informacion que explique las
caracteristicas, significados y propiedades de
aquellas flores que tienen la mejor calidad.

La rotacion de flores en puntos de venta en la ciudad
de Bogota no es muy alta si se tiene en cuenta el
promedio de frecuencia de compra por ano y que la
mayoria de personas no son compradores habituales
de flores, si no que en su mayoria realizan su compra
en ocasiones especiales y para regalar.

Es evidente en mas de una pregunta de la encuesta
realizada en la ciudad de Bogota, que las personas con
un nivel socio-econémico alto son las que compran con
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mas frecuencia, no solo compran para regalar si no
que también compran para si mismas y resulta ser
igual el nimero de personas que son compradores
habituales que las que no lo son.

Se evidencia un desconocimiento de las personas
acerca de las caracteristicas de una flor de
exportacion.

Asi mismo hay un desconocimiento y falta de
informacion relacionada con las variedades y
significados de las flores colombianas y de los
aspectos sociales, economicos y ambientales del
sector floricultor.

La mayoria de las personas compran flores para
regalar.

MERCADO MAYORISTA. Foto tomada durante el trabajo de campo llevado a cabo
durante el proceso investigativo. Plaza de Paloquemao, Bogotd.

POSCOSECHA. Imagenes recuperadas del sitio web
de La Asociacion Colombiana de Exportadores de
Flores “ASOCOLFLORES”: www.asocolflores.org
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13. MERCADO OBJETIVO

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

La segmentacion del mercado objetivo se realizd con base
en la encuesta llevada a cabo a 120 personas
pertenecientes a niveles socioeconomicos MEDIO-BAJO,
MEDIO-ALTO Y ALTO. De esta manera se lleg6 a establecer
que el mercado primario del proyecto planteado, esta
conformado por personas que estén dentro de las
siguientes caracteristicas:

. EDAD: de 25 a 45 anos
. ESCOLARIDAD: Profesional

. NIVEL DE INGRESOS: Medio-Alto
. ESTADO CIVIL: No aplica

. SEXO: No aplica

. LOCALIZACION: Urbana

,:QUE SABEMOS HACERCA DE ESTAS PERSONAS?

Trabajan, dedican tiempo a su familia, disfrutan saliendo a
comer, yendo al club y saliendo de la ciudad. Son personas
activas y curiosas, les gusta siempre conocer y visitar lugares
nuevos. Son exigentes en lo que comen y compran y en el
como lo hacen.

Disfrutan cada instante y las experiencias diferentes dentro
de su cotidianidad las aprecian y valoran en cuanto les
despierta nuevas emociones y sensaciones, diferentes a las de
la rutina del dia a dia.

PosIBLE CONSUMIDOR:

Para construir un arquetipo, se realizaron entrevistas
tendientes a identificar las necesidades, preocupaciones,
intereses y aspiraciones de los posibles consumidores.

PERFIL DE CONSUMIDOR:

Mariangela tiene 31 afos y vive en la ciudad de Bogota, en la
calle 82 con carrera 5. Su vida transcurre entre el trabajo, el
gimnasio, sus negocios personales y su esposo Camilo Gomez
(32) y amigos.
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A Mariangela le gusta salir a comer, ir al club a jugar golf y
practicar equitacion, y cuando tiene tiempo, disfruta yendo a
su finca donde puede descansar de su trabajo y compartir con
sus amigos y familiares.

Ella es una persona activa y emprendedora, le gusta siempre
conocer y visitar lugares nuevos; restaurantes con nuevas
propuestas y que estén siempre acordes con las tendencias
del momento. Disfruta cada momento y las experiencias
diferentes dentro de su cotidianidad las aprecian y valora en
cuanto despiertan en él nuevas emociones y sensaciones,
diferentes a las del dia a dia de su trabajo y rutina diaria.

“Compro flores para mi mama, para mi abuelita y para mi
apartamento, generalmente cuando estan de cumpleanos o
en una ocasion especial”. “Cuando pienso en flores para
regalar, me gusta que las flores estén bien presentadas, que
sean de excelente calidad y que pueda sentirme orgullosa de
regalarlas” “Siempre voy a Don Eloy, porque voy a la fija, sé
que me van a prestar el mejor servicio, la mejor asesoria y
las mejores flores”.

“Me gustaria que las floristerias estuvieran muy cerca a mi
casa, que fueran mucho mas lindas, mas iluminadas y
definitivamente encontrar mayor variedad. Siempre que voy
a Don Eloy, la Unica variedad que ofrecen son rosas y resulta
ser repetitivo”.

“Para mi, seria lo maximo poder lograr escoger unas flores
diferentes a las rosas pero que transmitan el mejor
sentimiento y si son para mi apartamento que transmitan

modernismo, alegria y entusiasmo”...“no se cuales podrian ser
en éste momento ni donde conseguirlas”.

ARQUETIPO DE CONSUMIDOR  FINAL. Fotos,
propiedad de la entrevistada (Mariangela
Rodriguez).
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14.

CONCEPTUAL

PLANTEAMIENTO

“entreflores’: Concepto Innovador para la

venta y promocion de flores colombianas de calidad
tipo exportacion, que responde a una carencia de
oferta y a una ausencia de cultura de consumo de las
mismas dentro del mercado nacional.

Con éste se propone el disefio de una experiencia de
compra y de un espacio comercial, pensado para el
disfrute, la interaccion y el placer, en el que el
cliente puede llevar las flores indicadas para expresar
un sentimiento o darle vida a un espacio, mientras se
informa y conoce mas acerca de las flores colombianas
Su por qué y para qué.

E€SPACIO. En términos generales, el disefio del
espacio esta enfocado en facilitar la actividad de
compra y manipulacion de las flores dentro de una

atmosfera propicia para generar conocimiento y
estimular la creatividad.

Este cumplirdA con la tarea de guiar al cliente en la
realizacion de un recorrido involuntario, que abarca todas las
etapas de la experiencia y todos los productos de la marca
teniendo en cuenta la bUsqueda por exaltar los aspectos
sociales y productivos de la floricultura colombiana,
exteriorizar el lenguaje de las flores, optimizar procesos de
exhibicion e interaccion del cliente con las flores y generar
emociones y sensaciones placenteras y positivas en el cliente.

experiencia:

Teniendo en cuenta la importancia de la experiencia como
herramienta para poder llegar a generar conocimiento,
fidelizacion y recordacion en los clientes, lo que se traduce a
largo plazo en creacion de cultura, se llevo a cabo el disefo
de la experiencia de compra, con base en el modelo de
diseno propuesto por el investigador y disenador Nathan
Shedroff.

El diseno de experiencia planteado, tiene como eje de
desarrollo la nueva forma de configurar y entender el uso de
las flores, con el proposito de asegurarle al cliente, el poder
comprar las flores adecuadas segun su necesidad, y como fin,
el incentivar una cultura de consumo de flores de calidad tipo
exportacion dentro del mercado local.

While everything, technically, is an experience of some sort, there is
something important and special to many experiences that make them
worth discussing. In particular, the elements that contribute to superior
experiences are knowable and reproducible, which make them designable.
SHEDROFF, Nathan.
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producto:

- Es el resultado de una seleccion de cada flor por parte del
consumidor, en términos de variedad, color y tamano,
tomada de acuerdo a la informacién y conocimientos
adquiridos dentro del punto de venta.

- Es el resultado de una personalizacion del mismo en cuanto
es el cliente quien decide acerca de las caracteristicas y
componentes de cada composicion floral, de acuerdo a la
ocasion, gustos, el motivo de compra y sus necesidades.

- Le permite al consumidor: co-donar y ser eco-generoso (al
comprar una flor producida en cultivos que apoyan y
contribuyen al desarrollo social y conservacion del medio
ambiente) y regalar y mostrar una cara positiva de Colombia
y de la floricultura colombiana.

m O rC O : Nombre de la marca:

Con “entreflores” se quiere indicar:

- El objetivo principal del negocio: vender y promocionar flores
colombianas de excelente calidad en el mercado local, al tiempo que se
crea una cultura de consumo de las mismas.

1. fl - La experiencia de compra: permitirle al consumidor tener una
en re ores inmersion en el mundo de las flores, “entre ellas” con el fin de que las

pueda tocar, oler, observar y en definitiva entender, desde un punto de
% vista estético, emocional y sensorial.

Simbolo de la marca:
Con éste se quiere indicar el contenido social, cultural y diferenciador de la marca.

El primero (la flor), hace referencia a la creacion de cultura por medio del acercamiento y la informacion que adquiere el cliente
dentro de la tienda, a partir de la dinamica que se genera desde un principio, cuando ingresa al punto dPag. 31e venta y empieza a
entender las flores a través de su lenguaje y sus significados.

Los colores de la flor, por su parte, tienen que ver con uno de los factores mas importantes en términos de competitividad: la
excelente calidad y el gran nimero de especies y variedades de flores que se ofrecen, asi como con la experiencia de compra y el
servicio ofrecido en la tienda “entreflores”.

El segundo (la mano), hace referencia al hecho que todas y cada una de las variedades que se ofrecen en “entreflores”, provienen
de cultivos que trabajan en pro de la sostenibilidad social y ambiental, cuidando en detalle la vida de cada flor.




15. PROPUESTA
PROYECTUAL

Propuesta Proyectual {Espacio}

Areas Indispensables:
Area # 5:
Cuarto Frio.

Bodega, dotada de estanterias, un lavaplatos y un
bano.

Area # 4:
Zona de Armado.
Sala de Espera.
Area # 3:
Zona de Armado.

Estanterias y Repisas (floreros, cintas y
empaques).

F
A

[

Area # 2:
Zona de Exhibicion de flores.
Area #1:

Zona de recepcion y entrega de menu “entreflores”

Zona de Pago
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Area N° 3
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Cabeza: debe ser grande, bien
farmada, rigida, con el corte

inchicado, sin malformaciones,
sinmanchas, libre de insectos.

Hajas: gin manchas, sin doblees, sin
rasgados, Mo deben contener
ningun tipa de enfermedad o plaga,

Tallo: recto, color verde inten-
50, libre de enfermedades, libre
de plagas, consistente v rigida.




Aspectos Indispensables:

o Mobiliario:

Complementan el espacio, manejando formas simples vy
organicas con materiales resistentes al agua y con colores que
permitan crear asociaciones con elementos naturales al
tiempo que despiertan en los clientes, sentimientos de
felicidad, alegria y armonia, todos ellos relacionados con el
mundo de las flores. Todo el mobiliario fue disenado con el
fin de permitir su movilidad dentro del espacio con el fin de
que esté sea dinamico y cambiante en el tiempo.

Accesorios y Herramientas:

Tijeras, Adhesivos, Podadoras, Cintas y Papeles, Floreros y
Contenedores, Canecas y Bolsas, entre otros.

Pisos y Paredes:

Las paredes deben ir pintadas con pintura de vinilo color
blanco que facilite su limpieza y sea resistente al agua. Los
pisos deben ser en baldosa blanca o beige antideslizante de
alto trafico.

e Iluminacion:

Fuentes artificiales, localizadas estratégicamente para
garantizar la buena exhibicion de los productos y con luz
blanca, para no alterar los colores de las flores. Fuentes
naturales, para aportar naturalidad y frescura a la atmosfera
del local.
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Los factores que se tuvieron en cuenta para el diseno y consolidacion de las propiedades funcionales y estéticas del espacio,
fueron pensados para llegar a cumplir con los objetivos especificos del proyecto, satisfaciendo las necesidades del producto

(las flores) y del mercado objetivo.

NECESIDADES DEL MERCADO OBJETIVO

SOLUCION DE DISENO

Encontrar mayor variedad de flores en los puntos de venta de flores en la
ciudad de Bogota.

Por medio de los dispositivos de exhibicion, cada uno de los cuales cuenta
con 9 contenedores en donde se encuentran 9 variedades y colores
diferentes de una misma especie. Con el fin de tener 20 especies diferentes
es necesario contar con un espacio de 25 m2 en el que caben 20 dispositivos
de exhibicion de 50 cm x 50 cm.

Comodidad

La comodidad se logré por medio del disefio del mobiliario con base en las
medidas adecuadas para el percentil colombiano.

Organizacion y distribucion de las flores a partir de sus caracteristicas,
olores, colores y variedades.

Se logra satisfacer en su totalidad por medio de su organizacion por
especies. En cada uno de los dispositivos de exhibicion, esta organizada cada
especie disponible, con base en los clores disponibles.

Obtener mayor informacion que permita realizar una compra acertada segun
la ocasion y la persona que va a recibir las flores.

Aplicaciones Graficas, Menu Entreflores, Revistas y Etiquetas, con poco
texto y muchas imagenes relacionadas con:

-Las flores, caracteristicas generales de una flor de exportacion, su
lenguaje, significado y usos, su origen, vida en florero, cuidados, entre otros.

- La industria de flores colombiana: aspectos ambientales, sociales y
econoémicos.
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Espacio amplio, fresco, limpio e iluminado.

En paredes y pisos prima el color blanco, contrastado por la mezcla e
interaccion de diferentes colores del mobiliario.

Los acabados de paredes y pisos en pintura vinilo blanca, al igual que los
acabados de los muebles en ABS transparente, permiten generar en los
clientes, una sensacion de limpieza y frescura.

La presencia de tierra/arena/piedras a lo largo del borde del piso, ayudan a
darle un toque natural a la atmosfera.

SOLUCION DE DISENO

Estimular sensaciones y emociones positivas en el consumidor.

Por medio de colores, materiales, imagenes, olores, sonidos y texturas de:

e Las aplicaciones graficas.
e El mobiliario.
e Las flores, “fillers” y follajes.

Establecer una dinamica innovadora en la seleccion y combinacion de las
flores, que permita su facil seleccion y su comprension desde el punto de
vista estético y simbolico (“el lenguaje de las flores”).

Aplicaciones Graficas en el espacio en donde se exhiben y se escogen las
flores las flores.

Facilitar la interaccion del cliente con las flores, ensefandole a ser
cuidadoso y delicado en su manipulacion.

Mobiliario para la exhibiciéon, armado y transporte de las flores.

Fortalecer en el consumidor la imagen y calidad de la industria de flores
colombianas.

e Video, con un recorrido alrededor de cultivos y aspectos
productivos, ambientales, sociales y econémicos de la industria de
flores colombiana, el video sera modificado con el fin de que la
experiencia Entreflores siempre sea atractiva e intensa.

e Las aplicaciones graficas: muestran la cara social, ambiental y
productiva de la floricultura colombiana y aspectos de sostenibilidad
de los cultivos que producen las flores que se venden en Entreflores.
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Iniciacion-Inmersion: La experiencia del cliente

inicia con una primera observacion y percepcion de la
atmosfera comercial, entendida inicialmente como un lugar
para encontrar flores, en cuanto ve, siente y percibe sus
formas, colores y aromas.

Area N° 1

El cliente tiene un primer encuentro con uno de los asistentes
de “Entreflores” del punto de venta. Es ahi en donde él le
explica la propuesta de la marca y de los productos que se
ofrecen y le hace entrega del menu “entreflores”, con el fin
de que inicie su experiencia inicial, entendiendo las flores no
como objetos sin sentido, sino como seres de la naturaleza
cargados de significados y con un lenguaje propio: “el
lenguaje de las flores”.

En el menu “entreflores” la persona encuentra diferentes
propuestas florales, cada una de ellas con los ingredientes
(flores) que la conforman y con la ocasion a la que
corresponden (ej. amor, dia de la madre, amistad, etc.), con
base en el significado de cada flor que la compone, sus
colores y texturas.

En caso de que el cliente se decida por una de las propuestas
florales del mend, puede hacer el pedido a un asistente para
que éste traiga los ingredientes directamente del cuarto frio,

lo cual garantiza una mayor frescura del producto y una
mayor duracion de la flor en el florero. En caso contrario, el
cliente puede escoger por si mismo las flores que hacen
parte de la propuesta, ingresando directamente a la segunda
etapa de la experiencia (Area N° 2.)\, acompanado por uno de
los carritos del punto de venta.

No necesariamente el cliente debe guiarse por la propuesta
del menl, es por esto que en el area N° 2 las flores estan
organizadas de acuerdo a su especie, variedad y color y
sumado a esto, como guia, el cliente encontrara sobre las
paredes, aplicaciones graficas que explican el significado de
cada flor, con fin de comunicar el sentimiento de manera
adecuada...solo es cuestion de creatividad!

“Busco que el cliente inicie y haga una inmersion en la
dindmica propuesta, dentro de la cual la flor adquiere
importancia desde su punto de vista estético y simbdlico
dado por su naturaleza y por su lenguaje propio”.

4. DURACION

Iniciacién

. 3. INTENSIDAD

' Reflejo
5. DETONANTES " B “
Vista
Olfato
2

@)

6. INTERACCION
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Inmersion: La experiencia del cliente continda con una

observacion y percepcion directa de las 20 especies que se
encuentran ubicadas en los dispositivos de exhibicion. Hay un
contacto intimo con la flor, dentro de una atmosfera cargada
de colores, texturas, olores y formas y con el aire del
compromiso socio-ambiental de los floricultores colombianos,
generado por medio de la presencia de cuatro impresiones
graficas, ubicadas en las dos paredes que componen el area,
que muestran el trabajo social de la floricultura colombiana
en contextos diferentes.

Area N° 2
Es aqui donde empieza a volar la creatividad del cliente.

Con la ayuda del las propuestas del menu o con base na sus
propios gustos, percepciones y necesidades, él podra escoger
cada una de las flores necesarias para su composicion,
retirandolas del recipiente en donde estan ubicadas vy
poniéndolas directamente en uno de los recipientes del
carrito.

No hay reglas del juego, la persona puede seleccionar una
sola flor de cada especie, lo importante es que complete
como minimo 12 flores, al finalizar su recorrido dentro de la
segunda area.

En caso tal que el cliente necesite saber el precio por tallo,

de cada una de las especies, solo debe mirar el valor

correspondiente, escrito sobre cada uno de los modulos de
e R R R e | o Lo o e | | _ | . -

@ rreremes @ =la

7] [ |m=as

exhibicion; si aquello que busca es saber mas acerca de cada
una de ellas, solo debe coger la etiqueta localizada en cada
uno de los modulos, en la que se explica el nombre, el
significado, el origen, la duracién en florero y el nombre del
cultivo de la especie respectiva.

“Busco que el cliente haga una inmersion total en la
dindmica propuesta, que tuvo inicio, con el entendimiento
de la flor como un ser cargado de sentido y con un lenguaje
propio y que continua con la comprension y sensibilizacion

del cliente a partir de su contacto con las formas, texturas y
colores de las flores y lo que se esconde detrds de ellas:

98.641 personas dedicadas a cuidar en detalle la vida de cada
flor”.

4. DURACION .

Inmersion
3. INTENSIDAD
. Reflexion
5. DETONANTES .. B “
Vista
Olfato .
Oido
Tacto

o\

6. INTERACCION
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Inmersion - Conclusion: La experiencia del

cliente continla al tiempo que su inmersion, su creatividad y
sus conocimientos acerca del mundo de las flores crecen.

Ha entendido acerca de los valores de la marca, la dinamica
de compra y el lenguaje de las flores, solo le queda por
concluir su experiencia, consolidando su producto por medio
del juego y la union de las diferentes flores que ha escogido.

Area N° 3

En estas dos areas el cliente puede escoger entre dos
opciones:

1. Llevar consigo las flores que ha seleccionado sin usarlas
como ingredientes para la composicion de un arreglo floral
dentro del local, simplemente escogiendo el empaque en el
que las quiere llevar, las cintas, tarjetas, etiquetas, sellos de
calidad, papeles, entre otros.

(En este caso, una vez ha escogido el empaque y demas
complementos para sus flores, puede pasar a la mesa de
armado y organizarlos entre ellos o dirigirse al punto de
pago, ubicado en el Area N° 1, para cancelar sus productos.)

2. Hacer uso de las flores y follajes escogidos, para llevar a
cabo la creaciéon de aquel arreglo floral que vio en el menu
“entreflores” o de la composicion floral que se ha venido
imaginando a lo largo de la experiencia, de acuerdo a sus

gustos y necesidades y con base en el conocimiento adquirido
a lo largo de la experiencia vivida hasta el momento.

(En este caso, el cliente puede poner a prueba sus
capacidades y realizar su composicion floral en la mesa de
armado, haciendo uso de las herramientas y complementos
ofrecidos dentro del local, o entregar a una de las asistentes
el carrito con sus flores, para que sea ella quien realice uno
de los arreglos del menlu “entreflores” o el arreglo que el
cliente desee.)

Durante la espera, el cliente podra conocer mas acerca de las
flores de “Entreflores” y la industria de flores colombiana,
viendo un video, mientras disfruta de una bebida preparada a
base de flores comestibles. Una vez terminado el arreglo
floral, el cliente puede escoger un empaque o contenedor y
llevar su producto tal y como lo desee.

“Busco que el cliente sea co-creador de su producto,
guidndolo en la creacioén y consolidacion de cada arreglo
floral y permitiéndole que aplique sus conocimientos e

imaginacion en un espacio propicio para ello”.

4. DURACION .

Inmersién

3. INTENSIDAD
. Reflexion
5. DETONANTES ... . “
Vista
Olfato .
Oido
Tacto

.\la‘ i
P 6. INTERACCION
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Conclusi()n - Continuaci()n' La experiencia y el RECUERDO: de una experiencia memorable, en la que la
’ creatividad, las emociones y el conocimiento entran en juego

del cliente concluye dentro del punto de venta al realizar el todo el tiempo

pago de su producto en el area N° 1.
Area N° 1

Es aqui en donde el cliente se lleva consigo, un PRODUCTO
que:

. DURACION .
- Es el resultado de una escogencia de la flor, en términos de . D(lf{)nclusién
. 3. INTENSIDAD

variedad, color y tamano, tomada de acuerdo a informacion
Reflexion

obtenida dentro del espacio, lo que permite que este tenga
un sentido y un significado que trasciende su estética.

- Es el reflejo de sus gustos y es escogido de acuerdo a la 5. DETONANTES '.' “ 77

ocasion, el motivo de compra y sus necesidades. Vista
Oido

- Satisface sus expectativas en cuanto es 100%, el resultado

de su creacion.

- Le permite: °9

6. INTERACCION
co-donar

ser eco-generoso

regalar y mostrar una cara positiva de Colombia y de la
floricultura colombiana.
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17. VIDEO ENTREFLORES

ASPECTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL, AMBIENTAL Y

SOCIAL DE LA FLORICULTURA COLOMBIANA ASOCIADOS
CON LA MARCA ENTREFLORES.

Por medio de la implementacion de medios audiovisuales,
la marca “entreflores “ brinda a sus clientes toda la
informacion relacionada con los aspectos productivos de
las flores que se ofrecen en el punto de venta.

Estos medios audiovidsuales tocaran temas relacionados
con la industria de flores colombiana su valor y
trascendencia para el pais, la importancia de las flores
colombianas a nivel mundial,la actitud de pobreza de los
colombianos relacionada con el consumo de flores a nivel
nacional y la propuesta y beneficios que se obtienen al
adquirir un producto de la marca entreflores.

SCRIPT DE VIDEO

Colombia, uno de los pocos paises con Optimas
condiciones naturales a lo largo de todo el afo. Gracias a
su localizacion geogrdfica, que ofrece una alta latitud,

l{\ suelos ricos, abundantes fuentes hidricas y luz del

\ sol durante todo el afo, estd naturalmente
j/ posicionada para producir flores de clase

mundial, con mds de 50 especies diversas y 1.500 variedades.

Hoy en dia nuestro pais es el segundo pais productor mundial
de flores después de Holanda vy las flores colombianas son
reconocidas en el mercado internacional y representan de
manera positiva a Colombia por sus caracteristicas
tropicales, reflejadas en su variedad como sinénimo de
belleza y producto exético.

En cuarenta afos, desde el nacimiento de la industria de
flores en Colombia en 1960, la floricultura colombiana ha
crecido rdpidamente tanto en prestigio como en tamano.
Esta es hoy en dia el producto agricola no tradicional, mds
importante del pais, con ventas que sobrepasan el billon de
dolares por ano.

Asi mismo la floricultura representa el 25% de los empleos
rurales para mujeres y genera un promedio de 15 empleos
por hectdrea. Constituyendo la mayor tasa de empleo dentro
de las actividades agricolas y una de las principales fuentes
de ingreso de divisas para el pais.

En términos de bienestar de los trabajadores, la industria de
flores colombiana ha construido uno de los modelos mds
solidos de responsabilidad social. Las iniciativas mds
importantes incluyen programas en las dreas de vivienda,
educacion, salud, manejo de conflictos, centros educativos,
terapias para nifos y asistencia a personas que han sido
desplazadas por la violencia. Estos programas benefician a
casi un millon de Colombianos, ya sea directa o
indirectamente.
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En la actualidad el sector floricultor colombiano cuenta con
cerca de 7.000 hectdreas cultivadas en todo el pais,
concentrandose aproximadamente el 75% en la Sabana de
Bogotd, el 20% en Antioquia y el 5% restante en el Valle del
Cauca y el Eje Cafetero.

Por ser Colombia pais lider en produccion de flores a nivel
internacional, se ha creado un hdbito importante de consumo
de flor a nivel local, pero con producto de desecho, es decir,
flor que no reune los estdndares de calidad para su
exportacion, bien sea por la longitud e irregularidad de sus
tallos, los pétalos muy abiertos, la mala manipulacion en el
momento del corte, problemas de plagas, reducida “vida en
florero” o porque, aunque en un principio cumplia con los
estdndares de calidad para ser exportada, permanecid por
mds tiempo del indicado en manos del productor o empresas
transportadoras antes de llegar a manos del comprador,
viéndose afectada su calidad.

El hdbito de consumo vy el uso de la flor es la fortaleza de
este proyecto, cuya MISION es inducir al consumidor a
comprar un producto que aprecie, valore y se sienta
orgulloso de él, materializado en forma especifica en el
consumo de flores de calidad de exportacion. Este es el reto
y la VISION de este trabajo, experiencia ya vivida con el CAFE
COLOMBIANO.

Hace diez anos sélo consumiamos la pasilla del café, que en
el argot cafetero aun se denomina calidad consumo. Pero hoy
ya tenemos ofertas de cafés con calidades de exportacion y
redes de cafeterias sofisticadas. En el CAFE pasamos de

tener una actitud de pobreza, para pasar a una mentalidad
de riqueza, con el ingrediente nacionalista del orgullo patrio
del café colombiano, reconocido como el mejor café del
mundo. En sintesis, Colombia es PASION.

En la floricultura, COLOMBIA es lider en la produccion
mundial, pero el consumo interno de flor estd aun en el
equivalente al consumo interno de CAFE de hace diez afios:
consumo con calidad “consumo”, o sea, pobreza, con
mentalidad de pobreza. El reto es pasar al consumo de la
flor de exportacion, que de por si es exdtica y con sabor a
tropico. Es aqui donde estad el objetivo de éste trabajo.

La VISION del trabajo es mostrar la oportunidad de crear un
nuevo hdbito de consumo de flor a nivel local y la MISION es
disenar la estrategia, cuantificar la inversion y plantear la
estructura empresarial mds adecuada.

Las flores colombianas transmiten pasién y romance y hacen
parte integral de muchos de los momentos especiales
alrededor del mundo, desde “te amo” hasta “lo siento”,
desde cumpleafios y matrimonios hasta los mds tiernos
recuerdos. Nuestro pais, vasto y rico, se muestra en cada flor
que produce.

Es en Entreflores en donde podrds despertar emociones y
sentir placer frente a la presencia de una rosa, un clavel o
una hermosa composicion floral que hara parte de la
intimidad de tu casa, de tu oficina o de un sentimiento que
quieras transmitir y que es el resultado de un largo vy
complejo proceso productivo que tiene su inicio meses atrds
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en cultivos que trabajan en pro de la sostenibilidad social y
ambiental y que cuidan en detalle la vida de la flor.

Bienvenido al lugar en donde puedes encontrar, aprender y
conocer la belleza y calidad de las mejores flores
colombianas para lucirte con un regalo significativo, o llenar
un espacio con un toque de vida que sélo lo da la “FLOR” y
en el lenguaje de la “FLOR”.

Entreflores: “Lo mejor de Colombia para los Colombianos”.
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18. FACTORES TECNICOS
Y HUMANOS

PLANOS:

Las medidas y la distribucion del mobiliario fueron
pensadas especificamente para que los espacios de

interaccion y de desplazamiento fueran apropiados ‘
tanto para el cliente como para los operarios.

En general, los espacios de circulacion tienen
capacidad para 2 o 3 personas, teniendo en cuenta que

[[T——
lateral izquierda =

el area necesaria para que una persona se encuentre
comodamente esde 1.0 m x 1.0 m.

Es asi como en zonas en donde se considero el paso y
establecimiento de una sola persona, se dejo un
espacio de circulacion de 90 cm como minimo.

lateral derecha |

En el area de exhibicion de flores se dejo un area de
circulacion de 2.70 de ancho, suficiente para soportar
el paso de tres personas, cada una con su carrito, el
cual ocupa un area de 42 cm x 68 cm.
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Materiales:

La superficie del meson esta construida en cemento, con un
acabado en pintura vinilo blanca, la cual facilita su limpieza y
asegura su durabilidad en el tiempo.

Consideraciones:

- Actividad: la forma y dimensiones de la superficie fueron
pensadas, teniendo como punto de referencia, la actividad
que se realiza sobre ella (pago de productos) y los elementos
que van a estar puestos encima:

La pantalla de un computador y el teclado (40 cm x 40 cm),
un arreglo floral (25 cm x 25 cm), empaques - maximo dos al
mismo tiempo (50 cm x 26 cm), varios menUs “Entreflores”
apilados (15 cm x 15 cm).

Materiales:

La superficie de la banca esta compuesta por una lamina
continua en MDF, recubierta por una chapilla de madera,
protegida por 3 capas de resina natural, con el fin de
proteger la superficie del agua y del trabajo continuo que se
realiza sobre ella.

Consideraciones:

- Actividad: esta disenada pensando en aquellas personas que
esperan la entrega de sus respectivos pedidos (flores traidas
del cuarto frio o arreglos florales) y para aquellas personas
que estan observando el menu “entreflores” y escogiendo la
propuesta adecuada a sus necesidades. La capacidad de la
banca es para 3 personas.

32



Materiales:

La superficie de la mesa esta compuesta por una lamina
continua en MDF, recubierta por una chapilla de madera,
protegida por 3 capas de resina natural con el fin de
proteger la superficie del agua y del trabajo continuo que se
realiza sobre ella.

Los contenedores estan hechos en ABS, material plastico,
resistente a la humedad.

Consideraciones:

En el diseno de las mesas de armado “Entreflores” se

tuvieron en cuenta los siguientes factores:

- NUmero de personas: una de las dos mesas de armado (1.50
x 80) fue disenada para que un asistente trabaje sobre ella de
manera comoda y apropiada mientras que la otra (2.0 x 80)
se diseid6 para que dos clientes puedan realizar su
composicion floral comodamente.

- Tipo de Actividad: teniendo en cuenta que se requieren
varios implementos (florero, empaque, papeles, tijeras y
podadoras, cintas, entre otros) se sumo al espacio que ocupa
una persona sobre una mesa, 40 cm aproximadamente.

-Manipulacioén y cuidado de las flores: teniendo en cuenta que
un aspecto que se quiere lograr como parte de la experiencia
es la concientizacion de las personas acerca de la vida de la

80.0

flor y su delicadeza , en cada uno de los componentes del
mobiliario se penso en el espacio para tener la flor de la
mejor manera. Es por esto que la mesa de armado cuenta con
contenedores dentro de los cuales la persona ubica las flores
de las cuales va a hacer uso en su arreglo floral.
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Materiales:
Plastico termo formado de diversos colores.
Consideraciones:

- Actividad: la mesa se diseii6 con el fin de permitirle a los
clientes apoyar revistas, brochures y en particular el catalogo
con el menu “entreflores” y alguna de sus pertenencias.

La mesa tiene la misma altura de la banca, lo cual garantiza
que los clientes puedan leer o escribir comodamente sobre
ella, manteniendo una posicion adecuada.

50.0

50.0

50.0

50.0

50.0

50.0

P

R5.0
R3.5

R5.0
R3.5

34



Materiales:

Esqueleto: lamina de aluminio, con un acabado en pintura
electrostatica blanca, con el fin de que sea resistente a la
humedad y al trabajo permanente.

Plantilla: realizada en ABS color blanco.

Contenedores: hechos en ABS transparente de diferentes
colores.

Consideraciones:

- Manipulacion y cuidado de las flores: al igual que en el resto
del mobiliario la flor ocupa un lugar primordial. En este caso
el carrito se disend para contener 9 especies diferentes,
separadas en 9 contenedores, con las medidas estandar para
contener flores con caracteristicas formales diferentes.

- Actividad: el carrito cumple con la tarea de facilitar el
transporte de las diferentes especies de flores dentro del
local.

Durante su proceso de diseno se tuvo en cuenta la actividad
realizada por los operarios y realizada por los clientes:

Operarios: haran uso del carrito para transportar las
flores del cuarto frio al espacio de exhibicion y viceversa. La
plantilla en donde se encuentran ubicados los contenedores,
tiene la misma configuracion formal y estética de la plantilla
en donde estan ubicadas las 20 especies propuestas, esto con

el fin de que el operario pueda pasar toda la plantilla del
carrito al exhibidor o los contenedores por separado, sin
necesidad de manipular las flores directamente y asi poder
llevar a cabo ésta tarea de manera rapida y eficaz.

Cliente: utilizara el carrito para transportar las flores
que ha escogido con base en las propuestas florales del menu
y el significado de cada flor.
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19. ANALISIS DE COSTOS Y PLAN
FINANCIERO

INVERSION FlJA

Activos Intangibles

fActivos Tangibles e Intangibles}

Millones

Entrenamiento y Capacitacion 4.000.000
Gasto Patentes (marca) 1.000.000
Gastos de Constitucion 500.000
Total 5.500.000
Activos Intangibles
6 - 55
1,0
5 -
4,0
4 -
3 -
2 o
1 4
0
Entrenamiento y Gasto Patentes ~ Gastosde Total
Capacitacion (marca) Constitucién

Activos Tangibles (Depreciables) Subtotal Precio
Adecuaciones Local 15.000.000 |Adecuaciones 15.000.000
Maquinaria 25.000.000 |Cuarto Frio 25.000.000

Mesas 2.000.000
Carritos Transporte Flores 1.000.000
Computador 2.000.000
Software POS 1.200.000
Muebles y Enseres 16.240.000 |Mesas de Armado 2.000.000
Mesas de Espera 1.000.000
Bancas 4.000.000
Caja Registradora 340.000
Televisién Plasma 42 2.700.000
[Total 56.240.000
$60 Activos Tanjibles vas 27 56,24
2,00 1,00 :
$50 2.00 1,00 2,00
e 25,00
H $40
z
$30
$20
15,00
$10
$0
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Para el arranque del negocio es necesario disponer de la caja
necesaria para el inventario, para el primer mes de arriendo
y de ndémina fuera de los dos meses que se tienen
presupuestados para el entrenamiento del personal.

Es también muy importante asegurar el flujo necesario para
el pago oportuno de los servicios publicos y para la
mensualidad del contrato de seguridad con alarma satelital.

{Capital de Trabajo}

Capital de Trabajo

Dinero en caja

Arriendo $ 3.700.000
Némina $ 1.633.198
Servicios 3 480.000
Varios $ 200.000
Seqguridad $ 100.000
Total $ 6.113.198
Inventarios # docenas Monto
Claveles 20 $ 84.000
Rosas 20 $ 204.000
Anturios 20 $ 288.000
Astroemérias 20 $ 180.000
Gypsofilia 20 $ 4.800
Gérberas 20 $ 90.000
Heliconias 5 $ 217.500
Hipericum 20 $ 120.000
Verdnicas 20 $ 120.000
Erigium 20 $ 120.000
Follajes 20 $ 24.000
Total $ 1.452.300
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En principio, y pensando Unicamente en un punto de venta,
se debe arrancar con dos personas en el almacén de tiempo
completo. Ambos deben conocer muy bien de Flores (Dos
meses previos de entrenamiento) y se deben encargar de la
recepcion de las flores, de la atencion a los clientes, de la
facturacion y alguno se debe encargar de las funciones
administrativas requeridas para operar el local. La
compensacion por rendimiento se debe hacer de acuerdo con
los resultados mensuales, es importante tener en cuenta que
las propinas en un lugar de servicio tan personalizado como
puede ser este, pueden llegar a constituir una parte
importante de los ingresos regulares de los empleados.

Noémina Mensual

{Nomina Mensual}

Parametros de Calculo Quincenal de Pago a la Cooperativa Empleado 1 | Empleado 2
Remuneracion Mensual ($) 497.000 497.000
Auxilio de Transporte 59.300 59.300
Auxilio de Alimentacién
Compensacion por Rendimiento (Comisiones Ventas Mes Anterior) ($)

% Aporte Salud 8,50% 8,50%
% Aporte Pension 12,00% 12,00%
% Aporte ARP 1,044% 1,044%
% Aporte Parafiscales 9,00% 9,00%
% Aporte Cesantias 8,33% 8,33%
% Aporte Intereses de Cesantias 1,00%, 1,00%
% Prima de Servicios 8,33% 8,33%
% Vacaciones 4,17% 4,17%

Calculo de Pago Quincenal a la Cooperativa cada por Asociado Empleado 1 | Empleado 2 Qu.li-:(t::na
Remuneracion Devengada de la Quincena ($) 497.000 497.000 994.000
Auxilio de Transporte 59.300 59.300 118.600
Auxilio de Alimentacién - - -
Compensacion por Rendimiento (Comisiones Ventas Mes Anterior) - - -
Salud 42.245 42.245 84.490
Pension 59.640 59.640 119.280
ARP 5.189 5.189 10.377
Parafiscales 44.730 44.730 89.460
Cesantias 41.400 41.400 82.800
Intereses Cesantias 4.970 4.970 9.940
Prima de Servicios 41.400 41.400 82.800
Vacaciones 20.725 20.725 41.450
Total Pago Mensual 816.599 816.599 1.633.198
Total Pago Anual 9.799.185 9.799.185 19.598.371
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{Costos Directos}

Precio de Venta | Precio de Venta Margen de
Costos Directos Unidad Docena Unitario Docena contribucion
Claveles 350 4.200 1.750 21.000 80%
Rosas 850 10.200 4.250 51.000 80%
Anturios 1.200 14.400 6.000 72.000 80%
Astroemérias 750 9.000 3.750 45.000 80%
Gypsofilia 20 240 100 1.200 80%
Gérberas 375 4.500 1.875 22.500 80%
Heliconias 3.625 43.500 18.125 217.500 80%
Hipericum 500 6.000 2.500 30.000 80%
Verdnicas 500 6.000 2.500 30.000 80%
Erigium 500 6.000 2.500 30.000 80%
Follajes 100 1.200 500 6.000 80%
Empaques 2.220 26.640 5.550 N/A 60%
Cintas 100 1.200 250 3.000 60%

Costos basados en los precios internacionales (precio que le dan los cultivos a las comercializadoras en Colombia)

$7.000.000 1

$6.000.000 A

$5.000.000 A

$4.000.000 A

$3.000.000 A

$2.000.000 A

$1.000.000 A

$0

Costos Indirectos

200.000

3.700.000 100.000

404.000 20.000
300.000 80.000
1.633.198 100.000

{Costos Indirectos}

Costos Indirectos
peTee Némina 1.633.198
Agua 100.000
Luz 300.000
Teléfono 80.000
Depreciacién 404.000
Papeleria 20.000
Arriendo 3.700.000
Seguridad 100.000
Otros 200.000
Total 6.537.198
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Las ventas fueron proyectadas como un 2.5% del mercado
que actualmente compra flores en puntos de alta calidad vy
que se encuentran entre estratos 5 y 6 (datos tomados de la
encuesta realizada) , este porcentaje se toma como un
escenario acido, la venta promedio es el resultado del
promedio que gastan las personas de estratos 5 y 6 en cada

Personas estrato 5-6 en Bogota > 18 arfios 156.794
Compras anuales de flores de calidad calidad tipo exportacion 165.046
Compras mensuales de flores de calidad tipo exportacién 13.754
Captacion de Entreflores Escenario acido 344

compra de flores que realizan (datos tomados de las Venta Mensual 14.017.500
encuestas realizadas), sin embargo en la encuestas se ven Clientes mes 344
oportunidades de ensanche para el mercado, especialmente Venta promedio cliente 40.749
en personas que quieren aprender y saber mas de las flores,

ya que estas probablemente pasarian de comprar flores en la

calle en mal estado, a flores de excelente calidad a un precio

justo.

Venta Mensual Cantidad Diaria Precio Total Diario | Total Mensual Total Anual Costo Diario Costo mes
Claveles 12 1.750 21.000 630.000 7.560.000 4.200 126.000
Rosas 48 4.250 204.000 6.120.000 73.440.000 40.800 1.224.000
Anturios 4 6.000 24.000 720.000 8.640.000 4.800 144.000
Astroemérias 12 3.750 45.000 1.350.000 16.200.000 9.000 270.000
Gypsofilia 12 100 1.200 36.000 432.000 240 7.200
Gérberas 4 1.875 7.500 225.000 2.700.000 1.500 45.000
Heliconias 2] 18125 36.250 1.087.500 13.050.000 7.250 217.500
Hipericum 7 2500 17.500 525.000 6.300.000 3.500 105.000
Verénicas 7 2500 17.500 525.000 6.300.000 3.500 105.000
Erigium 7 2.500 17.500 525.000 6.300.000 3.500 105.000
Follajes 24 500 12.000 360.000 4.320.000 2.400 72.000
Empagques 11 5550 61.050 1.831.500 21.978.000 24.420 732.600
Cintas 11 250 2.750 82.500 990.000 1.100 33.000
Total 467.250 14.017.500 | 168.210.000 106.210 3.186.300
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Calculo de Escenario Base y Punto de Equilibrio

ESCENARIO BASE |[% |PUNTO DE EQUILIBRIO %
Ventas 14.017.500,00 8.460.296,81
CDV 3.186.300,00 | 23% 1.923.099,25]| 23%
Utilidad Bruta 10.831.200,00 6.537.197,56
G. Admin 6.537.197,56 | 47% 6.537.197,56 | 77%
U Oper 4.294.002,44 -
Impuestos (35%) 1.502.900,85 | 11% - 0%
U Neta 2.791.101,59 | 20% - 0%
Valoracion del Valor Presente de la Inversion
PERIODO FLUJO
0 -69.305.498 Clientes mensuales requeridos para punto de Equilibrio 9 1
1 33.493.219
2 33.493.219 [Punto de Equilibrio [Cf/(PVP-Cv)] | 207,6]
8 33.493.219
4 33.493.219 Costos y Gastos Fijos Cf 6.537.198
5 33.493.219 Precio de Venta al Publico PVP 40.749
Costos Variables Cv 9.263
[TIR | 39%)|
[VPN AL 15% | 42.968.967 |

{Punto de Equilibrio}
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21. ANExos

MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Nombre de la marca:
Con “entreflores” se quiere indicar:

- El objetivo principal del negocio: vender y promocionar flores
v colombianas de excelente calidad en el mercado local, al tiempo que se
crea una cultura de consumo de las mismas.

- La experiencia de compra: permitirle al consumidor tener una
inmersion en el mundo de las flores, “entre ellas” con el fin de que las
pueda tocar, oler, observar y en definitiva entender, desde un punto de
vista estético, emocional y sensorial.

Simbolo de la marca:
Con éste se quiere indicar el contenido social, cultural y diferenciador de la marca.

El primero (la flor), hace referencia a la creacion de cultura por medio del acercamiento y la informacion que adquiere el cliente
dentro de la tienda, a partir de la dinamica que se genera desde un principio, cuando ingresa al punto dPag. 31e venta y empieza a
entender las flores a través de su lenguaje y sus significados.

Los colores de la flor, por su parte, tienen que ver con uno de los factores mas importantes en términos de competitividad: la
excelente calidad y el gran nimero de especies y variedades de flores que se ofrecen, asi como con la experiencia de compra y el
servicio ofrecido en la tienda “entreflores”.

El segundo (la mano), hace referencia al hecho que todas y cada una de las variedades que se ofrecen en “entreflores”, provienen
de cultivos que trabajan en pro de la sostenibilidad social y ambiental, cuidando en detalle la vida de cada flor.




Loco

enfireflores

TIPOGRAFIA

La tipografia de las palabras entreflores, esta realizada con

una fuente llamada “Levenim MT”:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkilmnopqgrstuvwxyz
0123456789

(GAMA DE COLORES

R: 169, G: 197, B: 0
R: 255, G: 255, B: 255
R: 223, G: 219, B: 0 96

R: 250, G: 191, B: 93

R: 196, G: 228, B: 231

R: 221, G: 116, B: 107



MANEJO DEL LOGO

Manejo Correcto

enfireflores

A una tinta

Manejo Incorrecto

entre

flores

No modificar elementos

entreflores

No cambiar los colores

entreflores
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PAPELERIA

21, 7 cm.

28 cm.

24 cm.

11 cm.

Calle 133 # 6 A - 12 (Bogot4, Colombia). Tel: 6274580/ Cel: 3104884024. e-mail: andreamorales21@hotmail.com

5,5cm.

entrelflores

“Lo mejor de Colombia para os Colomblancs”™

11 cm.

Andrea Morales Botero

Directora Ejecutiva

Calle 133 # 6.4 12 Bogots, Colombia.
Tel: 6274580/ Cel: (310)4884024.
e-mail: andreamorales21@hotmail.com

Calle 133 # 6 A - 12 (Bogota, Colombia).Tel: 6274580/ Cel: 3104884024.
e-mail: andreamorales21@hotmail.com
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UNIFORMES

{Asistente}

entreflores

{Administrador}
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ENCUESTA DE MERCADO

PROTOCOLO INVESTIGATIVO

1. Objetivo General:

e Encontrar las caracteristicas del comportamiento
de compra y de las personas de niveles
socioeconomicos 3, 4,5y 6 en la ciudad de Bogota
y su conocimiento acerca de las flores
colombianas.

2. Objetivos Especificos:

e Determinar la cantidad de personas que son
compradores habituales de flores.

e Conocer cual es su conocimiento acerca de
implicaciones, variedades y caracteristicas de las
flores colombianas y especificamente flores de
exportacion.

e Encontrar cuales son sus motivaciones,
percepciones, sensaciones, insatisfacciones vy
razones y frecuencia de compra.

e |dentificar cuales son las diferencias en el
comportamiento de compra entre niveles
socioeconomicos.

3. Disefio Cuestionario: Anexo 1 (Siguiente Pagina)

4. Disefo de la Muestra

Partiendo del documento del DANE de “Proyecciones
anuales de poblacion por sexo, segun grupos
quinquenales de edad. 1985-2015”, se proyecta un
total de 506.906 habitantes de niveles
socioeconomicos 3, 4, 5y 6 entre 18 y 115 afos de
edad para el ano en curso.

Muestra a encuestar= (506.906 * 0.25)/(506.906
(0.13*0.13/4)0.25)=

Se deben realizar 100 encuestas para obtener un
soporte del 87% de confiabilidad

NIVEL DE CONFIANZA= 90%
NUMERO DE PERSONAS ENTREVISTADAS= 100
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Bogota de de 2009.

Propésito de la Investigacion: encontrar cuales son las motivaciones,
percepciones, sensaciones, razones de compra, insatisfacciones, conocimiento
de las personas con relacidn a las flores y sistemas de venta actuales, en la
ciudad de Bogotd.

Nombre:

Edad:

Estrato:

Teléfono:

Barrio en donde vive:

Lugar en donde se realizo la encuesta:

1. (Es usted un comprador habitual de flores?
Si( ) No ()
2. (Conoce usted acerca de:

a. Aspectos e implicaciones sociales, econémicos, ambientales de
la produccién y comercializacién de flores colombianas: Si ()
No ( )

b. Variedades de flores: Si( ) No ( ) De algunas ( )
c. Las caracteristicas de una Flor de Exportacién: Si ( ) No ( )

d. Significados de las flores: Si ( ) No ( ) De algunas ( )

;Seria interesante para usted saber mas acerca de lo anterior en el
momento de comprar flores, porque?

JPara usted qué factores son determinantes en el momento de
comprar flores? Numere las siguientes opciones en orden ascendente,
siendo 1 la mas importante y 7 la menos importante:

a. La presentacién ()

b. Elprecio ( )

c. Lacalidad ( )

d. Elmotivo de compra ( )

e. Elservicio ( )

f. Lavariedad ( )

g.  Decoracién y Disefio del local ( )
Es mas frecuente que usted compre flores:

a. Pararegalar ( )

b. Para usted mismo ( )

;Cuantas veces al afio compra flores y Cuanto invierte en cada
compra en promedio?

Podria contarme cuales son las diferencias entre una flor de calidad
de exportacion y una flor nacional?
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8. Conoce o ha oido de lugares en los que se pueda conseguir una flor de
optima calidad o flor de exportacién y con un excelente servicio, en
caso afirmativo por favor némbrelos:

9. ¢(Va usted a Don Eloy o alguna floristeria que se le parezca, cada
cuanto y por qué?

10. ¢Estaria dispuesto a pagar mas por una mejor calidad en la flor y una
mejor experiencia durante la compra?

Si( ) No()

11. Compra flores porque:

a.  Se le presenta la oportunidad en el camino ( )
b.  Planifica su compra ( )
12. Seleccione los factores que para usted son determinantes en el

momento de comprar la flor:
a.  Decoracién del lugar de compra ()
b. Servicio ( )
c. Localizacion del lugar de compra ()

d. Preciodelaflor ( )

e. Variedades que se ofrecen ( )

f. Marca( )

13. Cuando necesita flores realiza su compra en, (escoja una o mas
opciones) :

a. La floristeria que le quede mds cerca ( )
b. Tienda de Flores de 6ptima calidad ( )
c.  Vendedores Ambulantes ( )

d. Internet ( )

e.  Supermercados ()

f.  Donde resulte méas barata la flor ( )

14. Segiin su opinién nosotros tenemos acceso a flores de calidad:
a. Excelente ( )
b. Buena( )
c. Aceptable ()
d. Deficiente ()

15. (Qué relaciones podria establecer entre las Flores y Colombia?
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16. ;Como se imagina un punto de venta ideal para comprar flores y en
qué lugar de la ciudad?
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CONCLUSIONES

1. Género

Intencion Encabezado: Saber cual de los dos géneros

priman dentro de los encuestados y si

hay un
equilibrio entre los dos.

Género

i Femenino & Masculino

47,38%

/ 78, 62%

En este caso hay un 30% de diferencia entre un género
y el otro, primando el nUmero de mujeres encuestadas
con un 78.62% del total de encuestados.

2. Numero de encuestados segun Nivel Socio-
econdémico

Intencion encabezado: Saber hacia qué Nivel Socio-
econdémico se inclina la encuesta.

Numero de encuestados segun nivel socio-

economico
m Total
60
50
40
30 2
20
10
o
3 4 56
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L3 k4 156

27, 21

La mayoria de los encuestados fueron personas de niveles
socioecondémicos 5 y 6, con un 57,46 % del total, mientras que
las personas encuestadas pertenecientes al nivel socio-
economico 3 representan un 27,21% del total de encuestados,
lo cual indica que los resultados se inclinan a preferencias del
nivel socioeconémico alto.

Pregunta # 1

Intencion: lo que se pretende saber es si la mayoria de
personas son compradores habituales de flores y las
variaciones que se evidencian de un nivel socioeconémico a
otro.

1. Es usted un comprador habitual de Flores?

Ano ksi

40%
‘ ! 60%

La mayoria de personas encuestadas no son compradores
habituales de flores, representando asi el 60% del total de
encuestados.

1. Es usted un comprador habitual de Flores? (Nivel
socio-econ6mico 4)

Ano ksi

63%
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1. Es usted un comprador habitual de Flores?
(Nivel socio-econémico 3)

Ano ksi

67%

1. Es usted un comprador habitual de Flores?
(Niveles socio-econdmicos 5-6)

Ano ksi

54%

Comparando la cantidad de personas que son compradores
habituales correspondientes a estratos socioeconémicos 3, 4
5 y 6 se evidencia que en el caso de los estratos 3 y 4 los
porcentajes de compradores habituales y no habituales son
similares, predominando los compradores no habituales de
flores con un 65%, mientras que en el caso de las personas de
nivel socioecondémico 5-6 hay practicamente la misma
cantidad de personas que no compran habitualmente flores,

con un 46% del total de encuestados y de aquellas que si
compran de manera habitual, con un 54% del total de
encuestados.

Pregunta # 2

Intencion: Se busca determinar cual es el nivel de
conocimiento de las personas, en torno al sector floricultor
colombiano, asi como las caracteristicas, variedades vy
significados de las flores. Todo esto hace parte de lo que se
conoce como cultura de la flor y por lo tanto nos puede
ayudar a saber qué nivel de cultura existe en las personas
que residen en la ciudad de Bogota.

2.a. jConoce usted acerca de variedades de flores?
35 7
30 7
25 -
20 -
15 - 31
10 1 19 23 21
TR EEA N
. | | 5
algunas| no si |algunas| no si |algunas| no ‘ si (en
blanco)
3 4 5-6
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En todos los niveles socioeconomicos la mayoria de las
personas encuestadas dicen saber sobre algunas variedades
de flores, mientras que la minoria dice no saber acerca de
estas.

2.b. ;Conoce usted acerca de caracteristicas de una flor de
exportacion?
40 7
30 1
20 - 32
10 - 1 2‘4 1 25
o | 10 - < - -
no si no si no si
3 4 5-6

2.b. ;Conoce usted acerca de caracteristicas de
una flor de exportacion?

Ano ksi

52, 42%

73, 58%

En todos los niveles, la mayoria de personas (73,58%) dice
no saber acerca de las caracteristicas de una flor de
exportacion. Sin embargo el numero de personas que nos
saben acerca de las caracteristicas de una flor de
exportacion aumenta al ser mayor el nivel socio
economico, resultando practicamente igual en el nivel socio
econdémico alto, el nimero de personas que saben y el
numero de personas que no saben acerca de una flor de
exportacion.

2.c. ;Conoce usted acerca de significados de las
flores?

Xalgunas xno =i si

24,19%

W

5 10 73, 59%
28, 22%

La gran mayoria de las personas dice saber sobre los
significados de algunas de las flores colombianas (74%) y es
mayor el nimero de personas que dice no saber (28%) que las
que dicen saber (24%), con una diferencia entre las dos
respuestas del 4%.
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Pregunta # 3
2.d. ;Conoce usted acerca de aspectos g
sociales, econ6micos y ambientales de la I i6n: C 1 . . , b
Floricultura Colombiana? ntencién: Conocer si las personas tienen interés en saber
. mas sobre el negocio de las flores, sus caracteristicas,
ino xsi i (en blanco) ) L .
3, 3% variedades y significados en el momento en el que realizan su
’ compra.
38, 30% 3.a. ;Seria interesante para usted saber
mas acerca de lo anterior en el momento
de comprar flores?
84, 67% P
LAno knoresponde i si
11, 9%
9, 7%
La gran mayoria de las personas no conoce acerca del J
sector floricultor colombiano en términos econdmicos, 10 8
sociales, politicos y ambientales.
104, 84% .

El 84% de las personas encuestadas, es decir, la gran
mayoria, considera interesante saber mas acerca de
Variedades, significados y sector floricultor colombiano.



3.b. ;Porqué seria interesante para usted saber mas
acerca de lo anterior en el momento de comprar flores?

0,
45;00/0 7 0,
40,00% {39,52%
35,00% A
30,00% -
25,00% -
0,
20,00% - 0
14,52%
15,00% - 45 12,00% 12,10% o 8,87%
10,00% - 8,87% ©
cn B MO NON W e e
0,00% A — ‘ . . .
> — —_— — o » %) <
o g S g = 28 = ‘g g
2 = & 58 g 5 v =
= 'nm Y =4 [=] 5 = < 3 ]
[ = 9] [9) >
< 8 c = = o o p = -
85 ©° O o P! S © o
= o5 =] © < 9 = = @
=2 & v = e = v @ =3 T »n
=1 ~ =1 o o A, o v £ - &
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EE & O =] = bt .8
=~ 0 < S © © 8 9
= o g = a8 = 5
c 9] ] b=t
o = =l g o c o
c g &3 S= & g
St n &

En general se evidencia un desconocimiento de las personas
acerca de los anteriores factores y un interés por conocer
mas acerca de cada uno de estos.

La mayoria de personas les parece interesante saber mas
acerca de los factores citados, por “Ir mas alla del
conocimiento basico acerca de las flores y ser mas
conscientes en el momento de comprar”

Pregunta # 4

Intencion: Conocer qué factores son importantes en el
momento de pensar en un espacio para la venta y promocion
de flores colombianas Premium.

4.a. Factores Importantes para usted en el momento de
compra (PRESENTACION)

L1 K2 43 K4 L5 6 17 i (enblanco)

28 15 6 4 1

5-6

24 7 4 2

Nivel Socio-econémico

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Para las personas, la presentacion de la flor es fundamental
en el momento de comprar flores, siendo el valor 1 el
predominante dentro de la escala de valores escogidos,
seguido por los valores 2 y 3.

4.b. Factores Importantes para usted en el momento de compra (PRECIO)

1 2w83m4@0506 07 © (enblanco)

@

6

Nivel Socio-econémico
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Nivel Socioeconémico alto: para la mayoria de las personas
es importante mas no fundamental (el valor 3 predomina,
seguido por los valores 4,2y 1).

Nivel Socioeconomico medio-alto: para la mayoria de las
personas es muy importante mas no fundamental (el valor 2
predomina, seguido por el valor 3).

Nivel Socioeconémico medio-bajo: para la mayoria de las
personas es importante mas no fundamental (predominan los
valores 2,3 y 4).

4.c. Factores Importantes para usted en el momento de
compra (CALIDAD)

K1 K2 L3 N4 A5 56 47 i(enblanco)

] -

b
o

Nivel Socio-econémico
w N

0% 20% 40% 60% 80% 100%

4.d. Factores Importantes para usted en el momento de
compra (MOTIVO DE COMPRA)

B1 E2 W3 M4 M5 W6 w7y w(enblanco)

.g T —
£6 6 emm— 3 22
=1
g
o ——
o 6 emmma 5. 4l
2]
(2 —
T3 p—T——
E T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Para las personas, la calidad de la flor es fundamental en el
momento de comprar flores, siendo el valor 1 el
predominante dentro de la escala de valores escogidos,
seguido por los valores 2 y 3.

Nivel Socioeconémico alto: para la mayoria de las personas
es muy importante (el valor 1 predomina, seguido por los
valores 4y 1).

Nivel Socioeconomico medio-alto: las opiniones estan
bastante divididas, resultando muy importante para 10 de las
personas pertenecientes a este niel, relativamente
importante para 24 personas y poco importante para 6 de las
personas encuestadas.
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Nivel Socioeconémico medio-bajo: para la mayoria de las
personas es relativamente importante (predominan los

valores 1,3 y 5)

4.e. Factores Importantes para usted en el momento de
compra (SERVICIO)

Bl B2 W3 W4 W5 W6 w7y

o

o

Es6 i )

g .

o

)

gt '

8 -

2 al

2

Z T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

4.f. Factores Importantes para usted en el momento de
compra (VARIEDAD)

M1 W2 W3 W4 W5 W6 w7y

o -

g

£ 56

=] -

13

g

g !

9] -

S

w1

< 3

2

Z T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

En general el servicio es poco importante para las personas.
Siendo predominante los valores 5 y 6 en todos los niveles
socioeconomicos.

No resulta ser muy importante para los niveles
socioecondémicos alto y medio-.alto mientras que tiene una
relativa importancia para el nivel socioeconémico medio -

bajo.
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4.g. Factores Importantes para usted en el momento de
compra (DECORACION Y DISENO)

M1 W2 W3 W4 B5 W6 w7y

[=] -

o

£ 56 TP —

§ .

4 P ——88

g ]

3

- 3 TR '

2

Z T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Es el factor menos importante para la gente en el momento
de realizar su compra.

Pregunta # 5

Intencion: Identificar si las personas compran en su mayoria
para regalar o para ellas mismas.

5. ;Es mas frecuente que usted compre flores:
- Para Regalar
-Para usted mismo?
1 Para Usted mismo

L Ambos i Para Regalar

3, 2%

35, 28%

87, 70%

La gran mayoria de personas compran flores para regalar,
con un porcentaje del 88%, lo que implica una diferencia del
53% con aquellos que compran flores para si mismos (35%) y
una diferencia del 85% con aquellos que compran
frecuentemente para regalar y para si mismos (3%).
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5. s Es mas frecuente que usted compre flores:
- Para Regalar
-Para usted mismo?
+ Ambos

i Para Regalar i Para Usted mismo

100% —
50%
O% -1 T T T
3 4 5-6

Nivel Socio-econémico

En el nivel socioeconémico alto hay un mayor namero de
personas que compran para si mismos y a diferencia de los
niveles socioeconémicos medio y bajo, en el nivel alto hay
personas que compran con frecuencia para regalar y para si
mismas.

Pregunta # 6

Intencién: Identificar cual es la frecuencia de compra de
flores al afo y el promedio de inversion realizada por las
personas en la compra de flores.

6.a. ;Compra usted flores?
(Frecuencia)

10,00% 15,00% 20,00%
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veces al ano (34%), es decir cada 4 meses, seguido por
aquellas personas que compran cada 15 dias y cada mes.



6.a. ;Compra usted flores?
(Frecuencia)
o
2 g
g 13
;g 5_6
o
g 8
S
g 4
) 4
= 4
z 3
Z T T 1
o 5 10 15

La frecuencia de compra aumenta al aumentar el nivel
socioeconémico de las personas.

En el nivel socioeconémico alto, el promedio de frecuencia
de compra al afio es de una vez por mes.

En el nivel socioecondmico medio-alto el promedio de
frecuencia de compra al ano es de una vez cada mes y
medio.

En el nivel socioeconémico medio bajo es de una vez cada
tres meses.

6.b. ;Compra usted flores?

(Inversion por compra)

10000-20000 | 30
20000-30000 | 18
30000-40000 | 14
5000-10000 | 8
40000-50000 | 8
100000-150000 | 7
50000-60000 | 4
60000-70000 | 3
50000-10000 | 3
70000-80000 1

Cuanto invierte por compra

La mayoria de las personas invierte de $ 10.000 a $20.000 en
cada compra en promedio (64%), seguidas por aquellas que
invierten de $20.000 a $30.000 (14%) y de $30000 a $40000
(11%).

El 6.4% (8 personas) invierte entre $40.000 y $50.000.

EL 5.6% (7 personas) invierten entre $100.000 y $150.000.
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6.b. ;Compra usted flores?
(Inversidon por compra)

l 5000-10000 H10000-20000 H20000-30000
[l 30000-40000 H 40000-50000 [ 50000-60000

@ 60000-70000 [70000-80000 [ 100000-150000

100%

50%

0% -

. . 3, .
Nivel Socio-economico

Pregunta # 7

Intencion: Conocer el nimero de personas que conocen
acerca de las caracteristicas de una flor de exportacion y
saber si es mayor el nimero de personas que conoce y tiene
claro el significado del término o es mayor el numero de
personas que no tiene claro su significado. Asi mismo se
pretende observar si hay variaciones entre un nivel
socioecondémico y otro.

7. s Conoce usted las caracteristicas de una flor de
exportacion?

Ano ksi

0,
61, 49% 64, 51%

Es minima la diferencia (%3) entre aquellas personas que
dicen saber las diferencias entre una flor nacional y una flor
de exportacion, siendo sin embargo mayor el niumero de
personas que no saben las caracteristicas de una flor de
exportacion.



7. Personas que conocen las caracteristicas de una
flor de exportacion

100%

50%

0% - T T T

3 4 5-6

Nivel Socio-econdmico

De las 27 personas encuestadas pertenecientes a un nivel
socioecondmico medio-bajo, la mitad sabe acerca de las
caracteristicas de una flor de exportacion.

De las 41 personas encuestadas, pertenecientes a un nivel
socioeconomico medio-alto, la mitad sabe acerca de las
caracteristicas de una flor de exportacion.

De las 57 personas encuestadas, pertenecientes a un nivel
socioeconomico alto, la mitad sabe acerca de las
caracteristicas de una flor de exportacion.

Pregunta # 8

Intencion: Averiguar el numero de personas que conocen
puntos de venta de flor de excelente calidad y servicio en la
ciudad de Bogota con el fin de saber que tanto es el
conocimiento, la oferta y el nivel de acceso a este tipo de
locales.

Asi mismo se quiere averiguar cual es la marca con mayor
reconocimiento en el mercado.

8.b. Qué lugares conoce de venta de flor de

exportacion
5Sentidos  trog
2% 6%
\/’ Don Eloy
27%
(en blanco)
60% ‘ \

Rosas del
Pinar
5%

La mayoria de personas no respondio a la pregunta lo que
demuestra un desconocimiento o una ausencia de oferta de
venta de flores de excelente calidad en la ciudad de Bogota.

La marca con mayor reconocimiento es Don Eloy (27%),
seguida por Rosas del Pinar (5%).
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8.a. Personas que conocen puntos de venta de flor
de exportacion

100%

50%

0% T T T 1
5-6 4 3

Nivel Socio-economico

El nimero de personas que conocen acerca de puntos de
venta de flor de exportacion aumenta al ser mas alto el nivel
socio economico de estas. De las 57 personas encuestadas
dentro del nivel socioeconomico alto, 27 saben acerca de
puntos de venta con flor de exportacion, es decir,
practicamente la mitad.

Pregunta # 9

Intencion: Averiguar el numero de personas que compran
flores en Don Eloy, la frecuencia de compra de estas personas
y sus razones y motivaciones.

9.a. ;Va usted a Don Eloy?

(en
blanco)
4%

si

25%
no

1%
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De las 125 personas encuestadas 88 personas no van a Don
Eloy siendo tan solo 35 personas las que van a Don Eloy.



Eno msi w(enblanco)

100% A
80% -
60% -
40% -
20% -

0% T T f

5-6 4 3

Nivel Socio-econdmico

Al ser mayor el nivel socioeconémico, aumenta el nimero de
personas que van a Don Eloy a comprar flores.

En el nivel socioeconémico alto practicamente la mitad de las
personas (23 personas) van o han ido a Don Eloy a comprar
flores, mientras que en el nivel socioeconémico medio-bajo
tan solo 3 personas de las 27 personas van a Don Eloy a
comprar flores.

9.b. ;Razones por las que usted va a Don Eloy?

X calidad X ocaciones especiales 1 (en blanco)

La mayoria de las personas que van a Don Eloy van por la
calidad del producto y servicio y para comprar flores en
ocasiones especiales. De las personas que contestaron que
iban a Don Eloy, la gran mayoria no respondio a ésta pregunta
(74%).

9.c. ;Frecuencia al afo con la que va a

Don_Eloy?
i2
3%
-6 ’ (en
24 0% - blanco)
- 29%

39%
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La mayoria de personas que compran flores en Don Eloy, van
de 1 a 3 veces al ano (39%), mientras que el 29% van de 4 a 6
veces al ano.

Observamos que la frecuencia de compra en el ano de las
personas que van a Don Eloy es relativamente baja (cada 4
meses).

Pregunta # 10

Intencion: Conocer si la personas estarian dispuestas a
invertir mas dinero en la compra de flores a cambio de una
mejor calidad en el producto.

10. ;Estaria dispuesto a pagar mas por una mejor
calidad en la flor y en la experiencia de compra?

La mayoria de las personas si estan dispuestas a pagar mas
por una mejor calidad en el producto.

Pregunta # 11

Intencion: Saber si la mayoria de personas compran flores:
porque planifican su compra o porque se les presenta la
oportunidad en el camino.

11. ;Compra flores porque?

Sele
presenta la
oportunida

d

% Planifica su
347

Compra
66%
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Pregunta # 12

Intencion: Encontrar cuales factores son determinantes para
el diseno y generacion de un espacio para la venta y
promocion de flores colombiana Premium, con el fin de
satisfacer las necesidades y expectativas del usuario y
consumidor final.

12. ;Factores determinantes en el momento de
compra?

150 1
100 -

50 7

-Variedades  -Precio -Servicio -Localizacion-Decoracion — -Marca

Los factores que son determinantes para las personas en el
momento de comprar flores son:

VARIEDADES (gran mayoria)
PRECIO
SERVICIO

Siendo menos importantes

LOCALIZACION

DECORACION
MARCA

100% A

50% -

0%

12. ;Factores determinantes en el momento de compra?

u -Variedades ® -Precio w -Servicio ®-Localizacion = -Decoraciéon & -Marca

5-6

4 3

Nivel Socio-econ6mico

El orden de importancia de los factores que resultan ser
determinantes es exactamente el mismo para cada uno de los

niveles socioeconomicos.
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Pregunta # 13

Intencion: Identificar cuales son los tipos de venta que mas
frecuentan las personas para comprar flores.

13. ;En donde realiza su compra?
-Donde sea
mads barata -Cualquier
la flor floristeria
4% 7%

Supermerca
dos
19%

-Floristeria
cercana
0,
- 30%
-Internet ‘

6%

-Tienda de
optima
calidad

24%

-Vendedores
ambulantes
10%

Los puntos de venta que mas frecuentan las personas, en
orden descendente, son:

FLORISTERIAS MAS CERCANAS

TIENDAS DE FLORES DE OPTIMA CALIDAD
SUPERMERCADOS

VENDEDORES AMBULANTES

CUALQUIER FLORISTERIA

INTERNET

DONDE RESULTE MAS BARATA LA FLOR

100% z —
80% ‘
60%
40%
20%

0%

5-6 4 3

& -Cualquier floristeria u -Floristeria cercana
& -Tienda de 6ptima calidad  ®-Vendedores ambulantes
& -Internet & -Supermercados

& -Donde sea mas barata la flor

Nivel Socioeconémico alto: Los puntos de venta que mas
frecuentan son las Floristerias mas cercanas (%30) y las
tiendas de 6ptima calidad (%30).

Nivel Socioeconémico medio-alto: Los puntos de venta que
mas frecuentan son las Floristerias mas cercanas, las tiendas
de 6ptima calidad y cualquier floristeria.

Nivel Socioeconémico medio-bajo: Los puntos de venta que
mas frecuentan son las Floristerias mas cercanas y los
supermercados.
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Pregunta# 14

Intencion: Conocer cual es la percepcion de la gente con
respecto a la calidad de las flores a las cuales tenemos
acceso en la ciudad de Bogotd, identificando también las
variaciones que existen entre un nivel socioeconémico y otro.

14. Segun su opinién, en Bogota tenemos acceso a flores

de calidad:
Aceptable

(en l:{);/znco) 0%

Excelente
33%

Bueno
54%

Deficiente
2%

14. Segun su opinidén, en Bogota tenemos acceso a flores
de calidad:

m Aceptable ®mBueno u Deficiente m Excelente & (en blanco)

100% A ——

80% - ==
60% -
40% -
20% -
0% T T f

5-6 4 3

Nivel Socio-econdmico

En general, la mayoria de las personas percibe la oferta de
flores, como un producto de buena calidad (54%), seguido por
un porcentaje de 33%, que corresponde a las personas que
consideran que las flores a las cuales tenemos acceso en la
ciudad de Bogota son de calidad excelente.

En el nivel socioecondémico medio-alto fue en donde se
encontraron la mayoria de personas con una percepcion de
que las flores a las cuales tenemos acceso en Bogota son de
calidad aceptable, mientras que en el nivel socioeconémico
medio - alto se encontraron la mayoria de personas que
consideran que las flores a las cuales tenemos acceso en
Bogota son de calidad excelente, seguido por el nivel socio-
economico medio-bajo. Tan solo tres personas consideran que
las flores a las cuales tenemos acceso en Bogota son de
calidad deficiente, dos de las cuales hacen parte del nivel
socioeconémico alto y solo una pertenece al nivel socio-
economico medio-bajo.
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CONCLUSIONES GENERALES

4.

La rotacion de flores en puntos de venta en la ciudad
de Bogota no es muy alta si se tiene en cuenta el
promedio de frecuencia de compra por aho y que la
mayoria de personas no son compradores habituales
de flores, si no que en su mayoria realizan su compra
en ocasiones especiales y para regalar.

Es evidente en mas de una pregunta que las personas
con un nivel socio-econdmico alto son las que compran
con mas frecuencia, no solo compran para regalar si
no que también compran para si mismas y resulta ser
igual el nimero de personas que son compradores
habituales que las que no lo son.

En general se evidencia un desconocimiento de las
personas acerca de las caracteristicas de una flor de
exportacion, aumentando el numero de personas
conocedoras en el nivel socio-economico alto.

Asi mismo hay un desconocimiento y falta de
informacion relacionada con las variedades vy
significados de las flores colombianas y de los
aspectos sociales, economicos y ambientales del
sector floricultor.

5. La mayoria de las personas demuestra un interés por

saber mas acerca de los factores nombrados, con el
fin de tener un conocimiento mas profundo acerca de
las flores, ser mas conscientes en el momento de
tomar una decision de compra, ampliar su cultura
general y tener un mejor criterio de seleccion al
escoger flores para regalar.

Los factores mas importantes en el momento de
compra de flores segiin las personas son: presentacion
de las flores, calidad del producto, motivo de compra

La frecuencia de compra al ano es de 2 a 3 veces al
ano seguidas por una frecuencia de 24 y 12 veces al
ano. La frecuencia de compra al afo crece
considerablemente en el nivel socio-econémico alto
resultando ser en promedio de 12 veces al ano. Esto
implica que al escoger como mercado objetivo
personas con un nivel socio-econémico alto aumenta
la probabilidad de vender con una mayor frecuencia
pudiéndose llegar a garantizar una mayor rotacion del
producto.

Mas de la mitad de las personas invierten entre
$10.000 y $40.000 y las personas que invierten entre
$70.000 y $200.000 son aquellas que tienen un nivel
socioecondémico alto. Esto conlleva a que el mercado
objetivo de productos con precios elevados debe tener
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10.

11.

como parte de sus caracteristicas, un nivel

socioeconémico alto.

La mayoria de las personas no conoce acerca de
lugares de venta de flor de exportacion, lo que
demuestra por un lado, un desconocimiento de las
personas sobre su existencia en la ciudad de Bogota, y
por el otro, la ausencia de promocion de marcas
relacionadas con la oferta de flores de exportacion y
el dificil acceso a estas por precio, por localizacion o
por promocion y reconocimiento de marca.

Las marcas asociadas con flor de exportacion, calidad
en el producto y servicio, que tienen el mayor
reconocimiento en el mercado son Don Eloy (27%) y
Rosas del Pinar (5%). Esto conlleva a que se
consoliden, segun los resultados de la encuesta, como
la competencia directa de “Entreflores”.

La mitad de las personas con un nivel socio-econdémico
alto van a Don Eloy por la calidad del producto y
servicio que ofrece y para comprar un regalo en
ocasiones especiales; el resto de personas
encuestadas, que tienen un nivel socio-economico alto
dicen no ir.

12.

13.

14.

15.

16.

La frecuencia de compra en tiendas “Don Eloy” esta
entre 3 y 4 veces a afo, es decir, cada 3 meses
aproximadamente.

La inmensa mayoria de las personas (91%) esta
dispuesta a invertir una mayor cantidad de dinero por
una mejor calidad en el producto.

La mayoria de las personas planifica la compra de
flores con anticipacion.

En general las personas tienen la percepcion que las
flores a las cuales se tiene acceso en Bogota son de
buena y excelente calidad. Esto demuestra el
desconocimiento de las personas de la verdadera
calidad de las flores que se producen en Colombia
porque:

no han tenido la posibilidad de conocer y acceder a
aquellas flores con los mas altos estandares de
calidad.

no hay suficiente informacién que explique las
caracteristicas, significados y propiedades de aquellas
flores que tienen la mejor calidad.

Los puntos de venta que mas frecuentan las personas
con un nivel socioecondmico alto son: tiendas de
flores mas cercanas (%30) y tiendas de flores de
optima calidad (%30). Esto unido con los factores
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determinantes de un espacio para la venta de flores,
demuestra que al pensar en un punto de venta en la
ciudad de Bogota hay que considerar:

e que esté situado en zonas con una alta
frecuencia de personas de nivel
socioecondmico alto y con un facil acceso.

e que la calidad del producto, del servicio y la
experiencia de compra sean optimos.
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