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INTRODUCCIÓN 

En el actual mundo de los negocios, es imperioso que las empresas optimicen sus recursos, 

encaminando  sus  esfuerzos  en  la  consecución  de  objetivos  comunes,  los  cuales 

garantizaran a la misma, su mayor permanencia en el mercado. 

Es por eso que realizar una planificación estratégica juega un papel importante a la hora de 

hacer  negocios  ya  que  suministra  dirección  para  afrontar  los  cambios  del  mercado  y 

emprender proyectos para ser más competitivos a todo nivel. 

La utilidad que otorgará el modelo de Gestión estratégica a la empresa Agrocoex .S.A será 

de  contribuir  a  la  excelencia  de  sus  procesos  operativos,  lo  que  posibilitará  el  efectivo 

desempeño  de  las  funciones  gerenciales,  manteniendo  la  racionalidad  en  el  alto  nivel, 

suministrando  dirección  y  coordinación,  favoreciendo  la  unidad  de  criterio  y 

comunicación, para afrontar los cambios del mercado, economizar tiempo, esfuerzo, dinero 

y minimizar posibilidades de pérdidas de recursos. 

Este  modelo  a  través  de  su  implementación  hará  que  esta  empresa  posea  ventajas 

competitivas y mejores condiciones a la hora de aprovechar las oportunidades  presentes en 

el mercado, además, de aumentar su cuota de participación  y crear una fuerte imagen de 

marca entre los consumidores, exportando producto de alta calidad. 

JACKY MONTENGRO
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RESUMEN 

Agrocoex    es  una  empresa  se  dedica  a  la  producción  y  exportación  de  rosas,  es  una 

empresa constituida   como sociedad anónima y   se encuentra en el mercado desde el año 

1992 , esta ubicada en la provincia de Cotopaxi con 2 fincas de rosas “San Francisco” y La 

Victoria” y en Machachi con una nueva finca de 4 hectáreas. 

Agrocoex  se  ha  desarrollado manteniendo  los más  altos  estándares  de  calidad  de  flor  y 

siendo  su  filosofía  buscar  el  bienestar  de  sus  trabajadores  realizando    un  trabajo 

responsable  con  el  medio  ambiente  siendo  poseedores  de  varias  certificaciones 

internacionales como Flower Label Program, certificación obtenida en agosto de 1997, que 

promueve  la  producción  siguiendo  estándares    a  nivel  ambiental  y  del  bienestar  de  los 

trabajadores, la certificación  Max Haavelar, es suiza y se rige con los estándares de FLO 

alemán  y  certificaciones  nacionales  como  La  Flor  del  Ecuador  cuyo  certificador  es  la 

Asociación de Exportadores de Flores del Ecuador y Basc que es un certificado que trata 

de garantizar embarques libres de drogas y narcóticos. 

A partir del año 1994 el crecimiento de Agrocoex ha sido sostenido llegando a tener en la 

actualidad tres fincas y casi 22 ha.  de  producción de rosas y con la perspectiva de llegar a 

35 Ha, en el año 2012. 

Agrocoex S.A. es una empresa  que a  pesar de mantener una alta calidad reconocida por 

los clientes  y tener presencia en mercados exigentes, no ha aprovechado los precios altos 

prevalecientes  en  este  tipo  de  mercado  por  falta  de  políticas  adecuadas  en  ventas  y  la 

convicción de la alta dirección de la calidad de producto que se posee. 

Es por eso que realizar una Planeación Estratégica  inducirá a la empresa a optimizar sus 

procesos, para poder complacer de la mejor manera al cliente, como medida imprescindible 

para mantenerse y crecer. 

JACKY   MONTENEGRO
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CAPITULO  I 

1. TEMA 

MODELO  DE  GESTIÓN  ESTRATÉGICA  PARA  LA  EMPRESA 

AGROCOEX  S.A.  BASADO  EN  EL  CUADRO  DE  MANDO 

INTEGRAL 

1.1 ANTECEDENTES 

Agrocoex S.A.  inicia  su etapa como empresa dedicada a  la producción  y  exportación de 

rosas en el año 1992. Iniciaron en un terreno de 6 Ha. ubicado en la Hcda. San Francisco 

en Lasso, Prov. De Cotopaxi.   En ese año el área destinada para el cultivo de flores en el 

Ecuador era de 450 Ha. que produjeron para exportación 726000 cajas;  siendo en el año 

2006  el  área  sembrada    de  3440  ha.  y  una  exportación  de  más  de  100000  toneladas 

métricas. 

En  el  año 1992  el  cultivo  de  flores  era  escaso  y más  aún  el  cultivo  de  rosas  (260 Ha.), 

mientras la demanda mundial era significativa, lo cual motivo el desarrollo de las primeras 

1.5  hectáreas que fueron sembradas en julio. 

En enero de 1993 se exporta 8 cajas  , subiendo en febrero a 128 cajas en la etapa de san 

Valentín.. Ese año se adquirió  la  finca La Victoria  con 11.4 Ha de  terreno  y   2.5 ha. de 

cultivo de rosas.  El mercado de exportación era un único cliente de Canadá.  A finales de 

ese año se recibe la visita de nuevos clientes de EE.UU. y Alemania, con esto se amplia la 

cartera de clientes. 

A partir del año 1994 el crecimiento de Agrocoex ha sido sostenido llegando a tener en la 

actualidad tres fincas y casi 22 ha.  de  producción de rosas y con la perspectiva de llegar a 

35 Ha, en el año 2012.
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1.1.1 UBICACIÓN FÍSICA DE LA EMPRESA 

AGROCOEX  S.A  tiene  en  la  actualidad  21.4 Ha.  de  cultivo  de  rosas  distribuidas  en  3 

fincas  ubicadas en los siguientes lugares: 

Finca  “San Francisco” con 4,3 Ha.(km 80 pan. Sur) camino a  la parroquia  José Guango 

Bajo. 

Finca La Victoria Rosas 14 Ha. (km 78 pan. Sur) Parroquia Mulaló, barrio Rumipamba de 

Espinosas. 

Agrocoex 3 ubicada en Machachi con 3.1 Ha.(km 45 pan. Sur ). 

1.1.2 DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 

Agrocoex  S.A  es  una  empresa  constituida  como  sociedad  anónima,  dedicada  a  la 

producción y exportación de rosas, manteniendo los más altos estándares de calidad de flor 

y  que  busca  el  bienestar  de  sus  trabajadores  realizando    un  trabajo  responsable  con  el 

medio ambiente siendo poseedores de varias certificaciones  internacionales como Flower 

Label  Program,  certificación  obtenida  en  agosto  de  1997,  que  promueve  la  producción 

siguiendo estándares  a nivel ambiental y del bienestar de los trabajadores, la certificación 

Max  Haavelar,  es  suiza  y  se  rige  con  los  estándares  de  FLO  alemán  y  certificaciones 

nacionales como La Flor del Ecuador cuyo certificador es  la Asociación de Exportadores 

de Flores del Ecuador y Basc que es un certificado que trata de garantizar embarques libres 

de drogas y narcóticos. 

Agrocoex S.A. cuenta con un capital humano de 210 trabajadores, distribuidos en sus tres 

fincas  y  en  las  oficinas  de  Quito,  donde  funciona,  el  Dpto  de  Ventas,  Dpto  de 

Administración y la Alta Dirección;  de los trabajadores  el 52% son mujeres y el 48% son 

hombres. 

1.1.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

Agrocoex S.A. posee una  estructura organizacional  distribuida  en  departamentos,  siendo 

los siguientes: 

Dpto. de Producción
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Dpto. de Ventas 

Dpto. de Poscosecha 

Dpto. de Contabilidad y Finanzas 

Dpto. de Recursos Humanos 

Dpto. de Sistemas 

El Gerente General es el  Sr. Ing. Diego Espinosa, quien desde los inicios de la empresa se 

ha  desempeñado  como  tal,  en  la  Dirección  le  acompañan  como  Presidente,  el  Sr.  Ing. 

Santiago  Sáenz    y  como  Directores  el  Sr.  Ing.  Nicolás  Espinosa,  el  Sr.  Ing.  Simón 

Espinosa, Sr. Ing.  Germán Espinosa. 

Ver anexo 1. Organigrama  Agrocoex 

1.1.4 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 

Agrocoex  S.A.  oferta  en  la  actualidad  65  variedades  de  rosas  requeridas  en  el mercado 

mundial  (ver  anexo  2).    Las  variedades  son  seleccionadas  siguiendo  los  estándares  que 

necesitan los clientes, las características más apetecidas en la rosas son el tamaño de botón, 

color, duración en florero, largo de tallo y susceptibilidad de enfermedades. 

La empresa realiza un monitoreo permanente tanto a nivel nacional como internacional de 

las  variedades  de  rosas  con  mayor  potencial  de  mercado  participando  en  ferias  y  en 

exposiciones de los diferentes propagadores. 

Anualmente, en Agrocoex S.A. se renueva entre el 18 y 22% de su área sembrada con las 

últimas novedades  en variedades existentes en el mercado, tratando de consolidar un buen 

número de plantas de  las  variedades exitosas de  la  finca  y buscando variedades premiun 

que existan en el mercado. 

Trimestralmente  se  analiza  el  posicionamiento  de  cada  variedad  (ingreso  por  metro 

cuadrado de cada variedad) para tomar la decisión de permitir o no  la permanencia de la 

variedad en los cultivos de la empresa.
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1.1.5  CARTERA DE CLIENTES 

Agrocoex  tiene  una  cartera  de  clientes muy  bien  repartida  a  nivel de países  del mundo, 

siendo los principales mercados EE.UU. de Norteamérica, Canadá y Rusia con el 72% del 

valor  facturado por  la  empresa.   El otro grupo de países compradores  importante de  flor 

son  Holanda,  Alemania,  Japón,  Suiza  y  Francia  con  aproximadamente  25%  del  valor 

facturado en el año 2007. 

Cabe recalcar que en volumen de flores exportadas los clientes de EE.UU. son los que más 

le compran a Agrocoex S.A, seguidos de los clientes de Canadá y Rusia, de  las tablas se 

puede observar que los clientes de Rusia son los que mejor pagan por la Flor de Agrocoex 

con  un  ingreso  del  25.73% de  los  dólares  vendidos  y  con  apenas  un  16.67%  de  la  flor 

vendida a ese mercado. 

Los porcentajes vendido por país son los siguientes: 

Tabla 1. Dólares vendidos por país en porcentaje en Agrocoex 2007 

CLIENTE  Dólares vendidos (% ) 

ESTADOS UNIDOS  29.86% 
RUSIA  25.73% 
CANADÁ  16.86% 
HOLANDA  8.27% 
ALEMANIA  6.14% 
JAPÓN  5.23% 
SUIZA  3.62% 
FRANCIA  2.17% 
ITALIA  0.96% 
CHILE  0.52% 
ECUADOR  0.29% 
INGLATERRA  0.23% 
UKRANIA  0.06% 
BÉLGICA  0.04% 
ESPAÑA  0.02% 
INDONESIA  0.00% 
BEIRUT  0.00% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: AGROCOEX ­ Dpto. de Ventas
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Gráfico 1. Dólares vendidos Agrocoex 2007 

Elaborado por: Jacky Montenegro 
Fuente: AGROCOEX ­ Dpto. de Ventas 

Tabla 2. BOTONES POR PAIS AGROCOEX 2007 

Cliente 
%  botones vendidos por  país 

2007 
ESTADOS UNIDOS  33.95% 
CANADÁ  19.89% 
RUSIA  16.67% 
HOLANDA  9.64% 
ALEMANIA  6.98% 
JAPÓN  4.80% 
SUIZA  3.19% 
FRANCIA  2.08% 
ITALIA  1.33% 
CHILE  0.68% 
ECUADOR  0.52% 
INGLATERRA  0.15% 
UKRANIA  0.05% 
BELGICA  0.03% 
ESPAÑA  0.02% 
BEIRUT  0.01% 
INDONESIA  0.01% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: AGROCOEX ­ Dpto. de Ventas
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Gráfico 2. Porcentaje de botones vendidos por  país Agrocoex 2007 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: AGROCOEX ­ Dpto. de Ventas 

1.2  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Agrocoex S.A. es una empresa  que a  pesar de mantener una alta calidad reconocida por 

los clientes  y tener presencia en mercados exigentes, no ha aprovechado los precios altos 

prevalecientes  en  este  tipo  de  mercado  por  falta  de  políticas  adecuadas  en  ventas  y  la 

convicción de la alta dirección de la calidad de producto que se posee. 

Agrocoex necesita posicionar sus productos a nivel de los clientes más exigentes mediante 

la formulación e implementación  de un modelo  estratégico que defina el camino a seguir 

y  las  estrategias  a    desarrollar    para  solucionar  los  problemas  existentes  para  lograr 

optimizar sus procesos operativos, 

En Agrocoex se han identificado las siguientes causas de sus problemas: 

•  Producción: La inadecuada planificación de producción y la variabilidad de los climas 

han ocasionado una inestabilidad en la producción, altas producciones en épocas bajas 

de mercado  y  bajas  producciones  en  épocas altas  de mercado  lo que  le  ha  restado  a 

Agrocoex   posibilidades de negociación con los clientes.
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La falta de control de ciertos procesos internos como corte han disminuido la  cantidad de 

flor con potencial exportable, perdiendo la posibilidad de mejores ingresos. 

•  En  Poscosecha  a  pesar  de  la  gran  calidad  de  flor  y  del  proceso  existe  una  falta  de 

consistencia en la calidad debido, principalmente, al inadecuado y/o  la ausencia de uso 

de los indicadores de gestión de esta área, todo esto sumado al deficiente  control del 

proceso que no permite el aseguramiento de la calidad ofertada. 

•  En  Ventas  se  cree  necesario  el  posicionamiento  de  las  marcas  de  Agrocoex  que 

permitan vender la flor de calidad que poseen al precio que se requiere, las  marcas no 

son muy llamativas y con una presentación no acorde a las de la competencia. 

La  falta  de  un  conocimiento  real  del  producto  le  ha  restado  al  Dpto.  de  ventas  la 

posibilidad  de  negociación  en  los  reclamos  de  los  clientes  y  a  la  perdida  de  convicción 

respecto al producto. 

Las  políticas  del  dpto.  de  ventas  tienen  que  ser  reforzadas  tomando  en  cuenta  las 

condiciones actuales del mercado. 

•  A  pesar  de  los  esfuerzos  en  cuanto  a  manejo  ambiental  y  de  medidas  para  lograr 

bienestar  entre  los  trabajadores  (abalizado  por  las  certificaciones  internacionales) 

Agrocoex no ha logrado incorporar en el precio de sus productos el valor agregado  que 

debería darle este tipo de manejo. 

•  Recursos Humanos:  la excesiva rotación de personal genera pérdidas de recursos y  la 

inconsistencia  del  producto  debido  a  mantener  permanentemente  personal  no 

calificado. 

La falta de formalidad en el departamento de recursos humanos genera la ausencia de 

políticas para contratación y manejo de estímulos en el personal. 

•  Departamentos  de  Apoyo:  La  información  contable  no  ayuda  en  el  desarrollo  y 

corrección de los procesos de producción y poscosecha que son los departamentos que
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más  recursos  económicos  utilizan  y  si  conocerían  su  realidad  podrían  optimizar  y 

administrar el uso de sus recursos. 

El sistema  informático dificulta  la comunicación entre  fincas  y el resto de departamentos 

que se encuentran en Quito. 

El Dpto. de compras no tiene definido las responsabilidades de cada uno de sus miembros 

lo  que  no  permite  la  especialización  de  las  mencionadas  personas  y  dificulta  la 

optimización de este proceso. 

En el GRAFICO 1 mediante  la aplicación del Diagrama de Ishikawa se  identificaron  las 

siguientes causas: 

Grafico 3. Diagrama de Ishikawa 

Falta de 

Crecimiento en 

la rentabilidad y 

Gestión 

Producción 
Producción no estable 
Falta de planificación 
Desperdicio en corte 

Dptos de apoyo 
Tardía información contable 
Ruido en la comunicación 
Definir funciones compras 
Recursos Humanos 
Excesos de rotación, ausencias 
políticas de contratación 

Poscosecha 
Inconsistencia en calidad 
Inadecuado uso de indicadores de 
gestión 
Falta de control del proceso 

Ventas 
Desconocimiento producto 
Falta de posicionamiento de marcas 
Inadecuado sistema de ventas
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1.3.  IMPORTANCIA Y JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 

1.3.1 IMPORTANCIA 

De  acuerdo a los problemas identificados es necesario un alineamiento estratégico que le 

permita a la empresa definir sus estrategias a corto, mediano y largo plazo para acercarse a 

la  visión    y  mejorando  la  misión  dentro  del  marco  de  los  valores  que  respeten  los 

trabajadores y el medio ambiente. 

El  diagnóstico  situacional  le  permitirá  a  Agrocoex  S.A.  efectuar  un  análisis  interno, 

externo, que nos proporcione las fortalezas,  oportunidades con su respectivas debilidades 

y amenazas para minimizar los riesgos y maximizar las oportunidades haciendo uso de las 

fortalezas de le empresa. 

Con un adecuado  alineamiento estratégico la empresa podrá tener clara su situación actual 

y lo más importante definir el camino hacia donde quiere llegar por medio de la definición 

de la visión y el objetivo rector y la formulación de estrategias que le permitan lograr las 

metas planteadas. 

La utilidad que otorgará el modelo de Gestión estratégica a la empresa Agrocoex .S.A será 

de  contribuir  al  posicionamiento  de  su  producto  y  a  la  excelencia  de  sus  procesos 

operativos,  lo  que  posibilitará  el  efectivo  desempeño  de  las  funciones  gerenciales, 

manteniendo  la  racionalidad  en  el  alto  nivel,  suministrando  dirección  y  coordinación, 

favoreciendo la unidad de criterio y comunicación, para afrontar los cambios del mercado, 

economizar tiempo, esfuerzo, dinero y minimizar posibilidades de pérdidas de recursos. 

Este  es  un  proceso  que  inducirá  a  la  empresa  a  optimizar  sus  procesos,  para  poder 

complacer de la mejor manera al cliente, como medida imprescindible para mantenerse y 

crecer. 

Este  modelo  a  través  de  su  implementación  hará  que  esta  empresa  posea  ventajas 

competitivas y mejores condiciones a la hora de aprovechar las oportunidades  presentes en
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el mercado, además, de aumentar su cuota de participación  y crear una fuerte imagen de 

marca entre los consumidores, exportando producto de alta calidad. 

1.3.2  JUSTIFICACIÓN 

El Modelo de Gestión estratégica, es una herramienta efectiva,  que muchas empresas que 

han elegido este camino se transformaron en exitosas. 

La globalización mundial nos obliga a plantearnos nuevos retos para no quedar aislados y 

competir  con  las  mejores  empresas,  esto  hace  que  se  proclame  como  imperioso  la 

necesidad de que las empresas comiencen a trabajar para llegar a alcanzar los objetivos con 

una visión a largo plazo y con un sistema estratégico de lograr sus objetivos que optimicen 

sus recursos. 

Agrocoex  S.A.  por  estar  inmersa    en  un  entorno  muy  competitivo  como  es  el  sector 

florícola,  se  ha  visto  la  necesidad  de  presentar  una  propuesta  de  un Modelo  de Gestión 

estratégico para proporcionarles un análisis de la situación actual de la empresa en donde 

se obtenga las fortalezas, debilidades, y sus oportunidades así como sus amenazas  con el 

fin de diferenciarse a través de estrategias y ser más competitivos a todo nivel. 

1.4. OBJETIVOS 

1.4.1 OBJETIVO GENERAL 

Diseñar un modelo de gestión estratégica basada en el Cuadro de Mando Integral para que 

sea aplicado en la empresa Agrocoex S.A. como un instrumento técnico­ administrativo de 

gestión,  realizando  un    análisis  situacional  para  establecer  los  objetivos  estratégicos, 

indicadores de gestión ,  y planes de acción,  en todas sus áreas,  con el fin de orientar,  sus 

acciones  y   decisiones para  lograr un mejor posicionamiento de  su producto  y optimizar 

sus  procesos  operativos  para  mejorar  la  rentabilidad  de  los  socios  de  la  empresa;  esta 

propuesta se desarrollará en un periodo de 5 meses.
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1.4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

4.2.1 Efectuar el análisis situacional de la empresa con el fin de identificar  las fortalezas, 

oportunidades,  debilidades  y  amenazas,  para  enfrentar  el  mercado,  aprovechar  las 

oportunidades del mismo y evitar las amenazas. 

4.2.2.  Establecer  el    BSC  para    la  empresa  que  le  permita  definir  el  objetivo  rector  por 

medio de la visión,   y la  misión. 

4.2.3.  Establecer  indicadores  estratégicos  tangibles  que  formen  parte  del  sistema  de 

información en todos los niveles de la empresa. 

4.2.4. Elaborar  iniciativas estratégicas  y planes de acción para establecer  las actividades, 

las responsabilidades y los costos de estas iniciativas. 

4.2.5. Determinar el presupuesto de la implementación del Modelo de Gestión Estratégica 

con todos sus proyectos estratégicos. 

1.5.  FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS 

1.5.1  HIPÓTESIS GENERAL 

El Modelo de Gestión Estratégica le permitirá  a Agrocoex S.A. el posicionamiento de su 

producto  con  sus  clientes  como una  empresa  con  el más  alto  estándar  de  calidad  de  su 

producto por la excelencia en sus procesos operativos lo que le permitirá el incremento en 

los precios de venta de la flor. 

1.5.2  HIPÓTESIS ESPECÍFICOS 

1.  El Diagnóstico Situacional de Agrocoex S.A. permitirá conocer los aspectos favorables 

y desfavorables del entorno del sector. 

2.  El  Direccionamiento Estratégico determinará a donde quiere llegar la empresa.
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3.  Los proyectos estratégicos  permitirán  desarrollar estrategias a corto, mediano y largo 

plazo, buscando cumplir los objetivos planteados. 

4.  Los Indicadores de Gestión le permitirán mejorar la gestión administrativa y lograr  la 

excelencia en sus procesos operativos. 

5.  La elaboración del presupuesto de la  implementación del plan estratégico  permitirá a 

Agrocoex S.A tomar la decisión de desarrollar esta acción. 

6.  La implementación de Cuadro de Mando Integral mejorará la satisfacción del cliente. 

1.6.  MARCO TEÓRICO 

Dentro  del  estudio  propuesto  conviene  conocer  claramente  la  teoría  básica  para 

proporcionar al lector una visión global del mismo. 

La Planeación Estratégica 

Observa  la  cadena  de  consecuencias  de  causas  y  efectos durante  un  tiempo,  relacionada 

con una decisión real o intencionada que tomará el director 

La  PE  es  la  aplicación  de  un  análisis  para  determinar  las  posiciones  futuras  que  la 

organización o empresa debe alcanzar, con el fin de permitir las modificaciones necesarias 

a fin de responder a las cambiantes circunstancias 1 

Estableciendo un modelo estratégico se  identificará sistemáticamente  las oportunidades y 

peligros  que  surgen  en  el  futuro,  los  cuales  combinados  con  otros  datos  importantes 

proporcionan  la base para que una empresa  tome mejores decisiones en  el presente para 

explotar las oportunidades y evitar los peligros 

El  sector  floricultor  se  ha  posicionado  como  la  actividad  más  importante  dentro  de  los 

productos  no  tradicionales.  La  exportación  de  flores  es  ahora  significativa  para  la 

economía ecuatoriana, ubicándose el Ecuador como el quinto productor de  flores a nivel 

1 www.geocities.com

http://www.geocities.com/
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mundial,  pero  este  posicionamiento  puede  correr  peligro  si  el  sector  no  toma  en  cuenta 

herramientas técnicas como el CMI, o planeaciones estratégicas como medios para mejorar 

su nivel empresarial y competir en un mundo globalizado. 

He  aquí  la  importancia  de  que  la  empresa  cuente  con  un modelo  de  gestión  estratégica 

basada en el Cuadro de Mando Integral, ya que el propósito de la metodología del CMI es 

que  la  organización  obtenga  una  estructura  lógica  de  objetivos  prioritarios  claramente 

identificados e interrelacionados, dotados de indicadores óptimos que faciliten su ejecución 

seguimiento, control, y toma de decisiones oportunas. 

1.6.1  ETAPAS DE UNA PLANEACIÓN 

1.6.1.1 DIAGNÓSTICO ORGANIZACIONAL 

Para  realizar  el  diagnóstico  organizacional  es  necesario  analizar  las  condiciones  o 

circunstancias  ventajosas  de  su  entorno que  la  puedan beneficiar,  identificadas  como  las 

oportunidades; así como las tendencias del contexto que en cualquier momento puedan ser 

perjudiciales y que constituyan las amenazas 

El  diagnóstico Organizacional  persigue  sentar  las  condiciones  para  formular  objetivos  a 

posteriori  que precisen  los  objetivos  a priori  enunciados  en  el marco  de  la Misión  de  la 

empresa. 

1.6.1.2 ANÁLISIS EXTERNO 

CATEGORÍAS DE ANÁLISIS  VARIABLES 

Factor económico financiero……  Presupuesto, políticas de financiamiento 

Factor político­legal…………….  Estabilidad política, disposiciones legales. 

Factor  tecnológico……………….Tecnología  computacional,  tecnología      aplicada  a  los 

servicios que otorga. 

Proceso  organizacional…………….Estructura  orgánica,  liderazgo,  toma  de  decisiones, 

imagen interna y externa etc.
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1.6.1.3  ANÁLISIS INTERNO 

Recursos humanos (talento humano): Perfil, formación profesional, destrezas, habilidades, 

competencia, experiencia, grado de motivación etc. 

Recursos materiales: Cantidad y calidad del espacio, del equipo asignado, mantenimiento 

etc. 

Recursos financieros 

Recursos técnicos: propios de la naturaleza de la empresa 

Proceso  gerencial:  Proceso  de  toma  de  decisiones,  sistema  de  planeación,  evaluación  y 

control etc. 

1.6.1.4  MATRIZ FODA 

Es una herramienta para el análisis de situaciones competitivas de una empresa, la misma 

que  facilita  el  apareamiento  entre  las  amenazas  y  oportunidades  externas  con  las 

debilidades  y  fortalezas  internas  de  la  organización,  en  donde  se  podrá  formular  las 

estrategias luego de este análisis. 

AMENAZAS:  Son  aquellos    factores  que  pueden  ocurrir  externamente  y  que  tienen  un 

impacto negativo para la empresa. 

OPORTUNIDADES:  Las  oportunidades  son  factores  que  se  espera  que  ocurran  en  el 

mundo exterior para que tengan un impacto positivo en la empresa 

DEBILIDADES:  Son  las  limitaciones  respecto  a  los  factores  internos  que  impiden  el 

desarrollo y avance de una empresa 

FORTALEZA: Representas los puntos a favor y las cualidades más   importantes con los 

que cuenta una empresa para enfrentar y minimizar las amenazas 

1.6.2  ANÁLISIS MATRICIAL 

Matr ices resumen 

En estas se señalan por campos los resultados del análisis acompañado por un comentario 

que tiende a orientar hacia una solución de los diferentes problemas.
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Matr ices de ponderación 

Aquí  se mide  el  impacto  de  cado  aspecto  identificando  en  la  gestión  organizacional  las 

prioridades de la misma. 

Matr ices de acción 

Con esta matriz ponemos parámetros a  los impactos externos y  la capacidad de respuesta 

interna. 

Matr iz Síntesis 

Resume de manera puntual los diferentes aspectos que la empresa debe atender. 

Matr iz de Validación 

Permite reafirmar o contradecir conclusiones obtenidas en el análisis. 

Misión Organizacional 

La misión de una empresa es su objetivo gobernante, es el que explica su razón de ser. Para 

la  empresa  es  la  conquista  de  los  clientes,  venciendo  al  competidor  con  la  mayor 

rentabilidad posible para el accionista. 

Una empresa cumple su misión si logra dos cosas al mismo tiempo: 

a)  Que sus clientes perciban que sus productos y servicios son más valiosos que los de sus 

competidores  ,  el  juicio de valor  lo hace  el cliente, quién estará dispuesto  a pagar el 

precio de algo si juzga que tiene mas valor que el dinero con el que se compra 

b)  Que sus accionistas obtengan un rendimiento por su inversión mayor al que obtendrían 

de empresas con  riesgo similar. El  juicio de  riesgo  lo hace  el  accionista quien  estará 

dispuesto  a  invertir  sus  recursos  en  las  empresas  que  produzcan  la  mayor  renta  en 

condiciones de riesgo similares.
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1.7  VISIÓN 

VISIÓN SISTEMÁTICA: 

La  empresa  puede  visualizarse  como  un  conjunto  de  sistemas  relacionados  entre  sí  y 

administrados por individuos especialistas en diferentes funciones. 

VISIÓN FUNCIONAL: 

La empresa puede verse también como un proceso que agrega valor. 

Se  pretende diseñar un  sistema  que  a  la manera  de un  campo magnético  sea eficaz  para 

seducir al cliente y repelar a la competencia. 

1.8 ESTRATEGIAS 

Las estrategias están dirigidas a mejorar la efectividad de las operaciones de  una empresa 

como: producción, marketing,  administración de materiales,  investigación  y desarrollo,  y 

talento humano. 

Para ser eficaz,  la planeación estratégica debe trascender  la sola asignación de recursos y 

perseguir  objetivos  organizacionales.  Este  propósito  debe  complementarse  con  el 

pensamiento  estratégico,  el  cual  comprende  el  diseño  de  una  estructura  organizacional 

apropiada, un sistema de información administrativa eficaz, un sistema de presupuestación 

que facilite el cumplimiento de objetivos estratégicos y un sistema de premios en apoyo a 

la estrategia. 2 

1.9 El CUADRO DE MANDO INTEGRAL 

Es  una  metodología  que  fue  desarrollada  por  Kaplan  y  Norton  de  la  Universidad  de 

Harvard  que    se  centra  sobre  la  estructuración  de  los  criterios  que  deben  seguirse  en  la 

elaboración del cuadro de mando empresarial 

2 Prof. Álvaro Reinoso, resinoso Atrate  gulink solutions.com
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El Cuadro de mando Integral proporciona a los ejecutivos un amplio marco que traduce la 

visión y estrategia de una empresa, en un conjunto coherente de indicadores de actuación  3 

1.9.1 METODOLOGÍA 

Las  4  Perspectivas  del Cuadro  de mando  Integral  están  son  enfoque  que  llevan  a  éxito 

organizacional: 

1.  PERSPECTIVA FINANCIERA 

2.  PERSPECTIVA CLIENTES 

3.  PROCESOS INTERNOS 

4.  PERSPECTIVA DEL DESARROLLO HUMANO Y TECNOLÓGICO 

1.  PERSPECTIVA FINANCIERA: 

Las medidas de actuación financiera indican si  la estrategia de una empresa, su puesta en 

práctica y su ejecución, están contribuyendo a la mejora del mínimo aceptable. 

2.  PERSPECTIVA DEL CLIENTE 

La perspectiva del cliente permite a articular la estrategia de cliente basada en el mercado, 

que  proporcionará  unos  rendimientos  futuros  de  categoría  superior  .  Los  indicadores 

fundamentales incluyen:  la satisfacción del cliente, la retención del cliente,  la adquisición 

de  nuevos  clientes,  la  rentabilidad  del  cliente  y  la  cuota  del  mercado  en  los  segmentos 

seleccionados. 

3.  PERSPECTIVA DEL PROCESO INTERNO 

Esta perspectiva permite  identificar  los procesos internos en los que la organización debe 

ser excelente, con el fin de entregar las propuestas de valor que atraerán y retendrán a los 

clientes  de  los  segmentos  seleccionados  y  satisfacer  las  expectativas  de  excelentes 

rendimientos financieros de los accionistas. 

3 Kaplan  y Norton Cuadro de Mando Integral Gestión 2000 pag 20
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4.  PERSPECTIVA DEL DESARROLLO HUMANO Y  TECNOLÓGICO 

Identifica  la  infraestructura  que  la  empresa  debe  construir  para  crear  una  mejora  y 

crecimiento a largo plazo. Como es poco probable que las empresas al cansen sus objetivos 

a  largo plazo utilizando la tecnología y capacidades actuales el Cuadro de mando Integral 

llena  estos  vacíos  recalificando  a  los  empleados,  potencial  izando  los  sistemas  de 

tecnología  de  la  información  y  coordinando  los  procedimientos  y  rutinas  de  la 

organización. 4 

Gráfico 4. ESQUEMA DEL CUADRO DE MANDO INTEGRAL 

El  implantar  las  estrategias  empieza por  la  educación e  involucramiento  de  la  gente  que 

deba ejecutarla.   El sistema del CMI es que el grupo implante la estrategia  y que desean 

que su gente contribuya a la implantación de la estrategia tienen que compartir su visión a 

largo plazo incorporada en el CMI. 

4 Planificación Estratégica , Misión MsC. Salvador Venegas Guido
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Gráfico 5. ALINEAMIENTO ORGANIZACIONAL 

La  alineación  de  una  organización  con  una  visión  compartida  y  una  dirección  común 

permitirá poner en práctica una estrategia con éxito. 5 

Gestión  de  Cuadro  de  mando  Integral  que  deberá  ser  desarrollada  para  crear  un  nuevo 

sistema de gestión estratégico, este sistema será solo un medio para conseguir un objetivo 

más importante: que a más de integrar un enfoque sobre los resultados financieros sea una 

herramienta para que la alta dirección encauce su organización en estrategias para el éxito, 

como  se  observa  en  el  gráfico. 6  El  éxito  del  modelo  dependerá  de  la  comunicación  y 

rapidez  y la calidad de la ejecución de las estrategias. 

5 Kaplan y Norton Cuadro de Mando Integral Gestión 2000, pag 216 
6 Prof. Alvaro Reinoso, resinosoAtrate  gulink solutions.com 
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Gráfico 6. CALIDAD Y RAPIDEZ DE EJECUCIÓN 

1.10 INDICADORES DE GESTIÓN 

Es una referencia que permite determinar en que medida la ejecución del plan lo acerca o 

lo aleja de  los objetivos trazados en el. Los índices de son unidades de medida gerencial 

que permiten evaluar el desempeño de una organización en relación a sus metas, objetivos 

y las responsabilidades con los grupos de referencia. 

Los  indicadores de gestión  son  Instrumentos que permiten medir el  cumplimiento de  los 

objetivos  institucionales  y  vincular  los  resultados  con  la  satisfacción  de  las  demandas 

sociales en el ámbito de las atribuciones de las dependencias y entidades del Gobierno. 

En este sentido el indicador de gestión debe: 
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•  Ser coherente 

•  Ser Relativo a un responsable 

1.10.1  TIPOS DE INDICADORES 

•  Indicadores  financieros.  La  estrategia  de  las  empresas  suele  valorar  conceptos  tales 

como  la  rentabilidad,  el  crecimiento,  la  estabilidad  y  la  creación  de  valor  para  los 

accionistas. 

•  Indicadores de clientes. Reflejan la situación de la empresa con relación al mercado y 

la competencia. 

•  Indicadores de  proceso  interno. Con  estos  indicadores mediremos  como  trasforma  la 

organización las expectativas del cliente en el producto final es decir el que el cliente 

recibe. 

•  Indicadores de aprendizaje y crecimiento. Las personas son el mayor el mayor capital 

de  la  empresa.  Los  indicadores medirán  el  liderazgo,  la  capacidad  participativa  y  el 

crecimiento del personal en responsabilidad e iniciativa. 

1.11  INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

La  investigación de mercados  es  la  identificación,  recopilación,  análisis  y  difusión  de  la 

información  d  manera  sistemática  y  objetiva  con  el  propósito  de  mejorar  la  toma  de 

decisiones relacionadas con la  identificación  y  solución de problemas y oportunidades de 

mercadotecnia. 7 

La  ayuda  que  nos  brindará  el  hacer  una    investigación  de mercados  es  a    satisfacer  las 

necesidades de información actualizada, relevante, exacta, confiable y válida 

1.11.1  PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

PASO 1: Definición del problema. El primer paso en cualquier proyecto de investigación 

de mercados  es  definir  el  problema. En  la  definición  del  problema,  se  deberá  tomar  en 

7 Narres K. Malhotra “investigación de Mercados” pag 7
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cuenta el propósito del estudio, los antecedentes de información relevante qué información 

es necesaria y cómo se utilizará en la toma de decisiones. 

Con la definición del problema se podrá discutir con aquello s que toman las decisiones, 

entrevistas con los involucrados de la industria, análisis de los datos secundarios y quizás 

algunas investigaciones de tipo cualitativo como las que se hace en sesiones de grupo. 

PASO  2: Desarrollo  de  un  planteamiento  del  problema.    Este  desarrollo  consiste  en 

formular  un  objetivo  o  estructura  teórica,  preparando  modelos  analíticos  e  hipótesis  a 

investigar  identificando  las características o  factores que pueden  influir  en el diseño d  la 

investigación 

PASO  3.  Formulación  de  un  diseño  de  investigación.    Es  la  estructura  o  plano  de 

ejecución  que  nos  sirve  para  llevar  a  cabo  el  proyecto  de  investigación.  Detalla  los 

procedimientos necesarios para obtener  la  información  requerida,  su propósito es diseñar 

un  estudio que pruebe  la  hipótesis  que  no  interesa, determinando  las  posibles  respuestas 

para  las  preguntas  que  se  están  investigando  y    provee  la  información  necesaria  para  la 

toma de decisiones 

Un diseño de investigación incluye los siguientes pasos: 

1.  Análisis de datos secundarios 

2.  investigación cualitativa 

3.  Métodos para la recopilación cuantitativa de da datos 

4.  Definición de información necesaria 

5.  Procedimiento de medición y escalas 

6.  Diseño de cuestionarios 

7.  Proceso de muestreo y tamaño de la muestra. 

8.  Planeación del análisis de datos. 

PASO 4: Trabajo de campo o recopilación de datos. Esto incluye una fuerza de trabajo 

de campo o bien un staff que opera  indistintamente en el campo, como es el caso de los 

entrevistadores que harán las entrevistas personales, desde el teléfono, el correo.
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La selección entrenamiento, supervisón y evaluación más apropiada de la fuerza de trabajo, 

ayuda a reducir los errores en la recopilación de los datos. 

PASO 5: Preparación y análisis de datos.  Incluye la edición, calificación, trascripción  y 

verificación de  los datos. Todo esto se revisa y  se corrige, se puede asignar códigos para 

presentar  las respuestas de los entrevistadores. La verificación asegurará que los datos de 

los  cuestionarios  originales  se  transcriban  con  detenimiento  y  exactitud, mientras  que  el 

análisis da mayor significado a la información recopilada. 8 

PASO 6: Preparación y presentación del  informe.   Todo l proyecto será documentado 

en un informe escrito que mostrará lo identificado durante la investigación donde constará 

todos  los  datos  recopilados  y  la  presentación  de  los  resultados  y  los  hallazgos  más 

importantes  para  ser  utilizados  en  las  toma  de  decisiones  respecto  a  la  propuesta 

presentada. 

1.12 PRESUPUESTOS 

Un presupuesto es un  método sistemático y formalizado para lograr las responsabilidades 

directivas de planificación, coordinación, y control. 9 En particular comprende el desarrollo 

y la aplicación de: 

Objetivos empresariales generales a largo plazo. 

Especificación de las metas de la empresa. 

Desarrollo de un plan general de utilidades a largo plazo. 

Un plan de utilidades a corto plazo detallado por 

Responsabilidades particulares (divisiones, productos, Proyectos). 

Un  sistema  de  informes  periódicos  de  resultados  detallados  por  responsabilidades 

asignadas. 

Procedimientos de seguimiento. 

La eficiencia y la productividad se materializan en utilidades monetarias que dependen en 

grado sumo de  la planificación. La dirección  es dinámica  si  recurre a  todos  los  recursos 

8 Nareh K Malhortra “Investigación de Mercados” 
9 Jorge Burbano”Presupuestos”  Mc Graw Hill pag11



25 

disponibles y uno de ellos es el presupuesto, el cual, empleado de manera eficiente, genera 

grandes beneficios. 10 

Los  presupuestos  son  los  medios  para  maximizar  las  utilidades,  y  el  camino  que  debe 

recorrer la gerencia al encarar las responsabilidades siguientes: 

•  Obtener  tasas  de  rendimiento  sobre  el  capital  que  interpreten  las  expectativas  de  los 

inversionistas. 

•  Interrelacionar  las funciones empresariales en pos de un objetivo común  mediante  la 

delegación de la autoridad y de las responsabilidades encomendadas. 

•  Fijar  políticas,  examinar  su  cumplimiento  y  replantearlas  cuando  no  cubran  con  las 

metas que justificaron su implantación. 

Gráfico 7. LOS PRESUPUESTOS Y LAS FUNCIONES ADMINISTRATIVAS 

PLANEACIÓN 

ORGANIZACIÓN  CONTROL 

DIRECCIÓN  COORDINACIÓN 

10 Jean Mayer, Gestión presupuestaria, p:21 

Conocer el camino a seguir, interrelacionar 
Actividades, establecer objetivos y dar una 

Adecuada organización. 
Medir si los propósitos, planes y 
Programas se cumplen y buscar 
Correctivos en las variaciones.  Estructurar técnicamen­ 

te las funciones y acti­ 
vidades de los recur­ 
sos humanos y mate­ 

riales buscando eficien­ 
cia y productividad. 

Guiar las acciones de los subordinados 
Según los planes estipulados.                            Buscar equilibrio entre los 

Diferentes departamentos y secciones 
De la empresa. 

PRESUPUES 
TO 

X
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1.12.1 TIPOS DE PRESUPUESTOS. 

a)  Presupuestos de ingresos y gastos: Son los presupuestos de uso más común, en el cual 

se detallan los ingresos y gastos de la organización en términos monetarios. El mismo 

se hace por departamentos y detalla las operaciones, montos y responsables del uso de 

los recursos. 

b)  Presupuesto de  tiempo,  espacio, materiales  y productos: La  regla  común  al  hacer  un 

presupuesto  es  expresarlos  en  términos  monetarios  por  su  fácil  cuantificación;    sin 

embargo,  para  efectos  de  mejor  control  en  determinados  tramos  del  proceso 

productivo, y  según  las etapas de  la planeación  y control ciertos tipos se expresan en 

términos cuantitativos. 

c)  Presupuestos de gasto de capital: Son los que señalan los recursos a ser invertidos en el 

incremento  del  capital  de  la  organización,  bien  sea  a  través  de  la  adquisición  de 

maquinarias, equipos y otras partidas de importante cuantía. 

d)  Presupuestos  de  efectivo:  Determina  el  pronostico  de    los  ingresos  y  egresos  que 

permita disponer  la  disponibilidad  real  del efectivo;  siendo  este  uno de  los  controles 

mas importantes de las organizaciones de todo tipo. La necesidad de saber con cuanto 

efectivo  se  cuenta  a  la  hora  de  afrontar  los  pagos  de  obligaciones  al  vencimiento, 

demuestra la necesidad de llevar a cabo un control exhaustivo y minucioso del manejo 

de este recurso. 11 

1.13. MARCO CONCEPTUAL 

PLAN: Documento de trabajo explicito para las áreas de trabajo involucradas. 

ESTRATEGIA:  Es  la  determinación  de  los  objetivos  básicos  a  largo  plazo  de  una 

empresa y  la adopción de los cursos de acción  y  la asignación de  los recursos necesarios 

para su cumplimiento 

PLANIFICACIÓN:  Es  la  habilidad  para  hacer  las  cosas  correctas  y  la  eficiencia  para 

hacerlas correctamente  a través de una selección correcta de metas con los medios idóneos 

11 Jrge Burbano Ruiz “Presupuestos” Mc Graw Hill pag 18
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MODELO: Es una guía seguir para la ejecución de un plan. 

GESTIÓN Realizar los planes necesarios para llegar a los objetivos de la organización 

FILOSOFÍA: Es una actitud, una forma de vida, requiere dedicación para actuar con base 

en  la  observación  del  futuro  y  una  determinación  para  planear  constante  y 

sistemáticamente como parte integral de la dirección 

ESTRUCTURA:  Une  tres  tipos  de  planes,  estratégico,  programas  a  mediano  plazo, 

presupuestos a corto plazo y planes operativos 

MISIÓN:  Es  la  razón  de  ser  de  las  organizaciones,  esta  justifica  la  existencia  de  esta 

organización, la misión de cualquier empresa es asegurar la satisfacción de los intereses de 

los inversionistas y de sus consumidores. 

VISIÓN: es a  donde, cuando y en que tiempo la empresa quiere llagar a ser según sus 

FORTALEZA: Representas los puntos a favor de una empresa  e importantes con los que 

cuenta para enfrentar y minimizar las amenazas 

AMENAZAS: Son los factores que pueden ocurrir que tienen un impacto negativo para la 

empresa. 

DEBILIDADES: Son las limitaciones que impiden el desarrollo y avance de una empresa 

OPORTUNIDADES: Son factores que se espera que ocurran en el mundo exterior para 

que tengan un impacto positivo en la empresa 

POLÍTICAS:  Es  un  plan  permanente  que  proporciona  directrices  generales  a  los 

directivos para la toma d decisiones. 

PLANES OPERATIVOS  Son  los  planes  derivados  de  los  objetivos  a  corto  plazo 

(planes tácticos.



28 

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL: Es el grado de compromiso que una 

empresa asume con las personas que le rodean, comprendiéndose dentro de este campo no 

solo a  su personal de  trabajo  sino  también a  los  seres  humanos   que no pertenecen a  su 

empresa, es su responsabilidad con la gente de su comunidad,  país y por ende del mundo. 

IMPLEMENTACIÓN: La implementación es ejecutar los planes de acción elegidos 

ALINEAMIENTO:  Definir  el  camino  hacia  donde  todos  los  miembros  de  una 

organización quieren llegar, por medio de la definición de la visión y el objetivo rector, a 

través de las estrategias que permitan lograr las metas planteadas. 

COMERCIALIZACIÓN:  Proceso  mediante  el  cual  los  bienes  producidos  llegan  al 

consumidor. 

MERCADEO: Son los costos que se incurren para la comercialización de un bien 

OFERTA La cantidad de una mercancía que una empresa están dispuestos a vender a un 

precio determinado 

DEMANDA La cantidad total de la capacidad de gasto que las empresas, quieren dedicara 

la adquisición de bienes y servicios  en una economía durante un periodo determinado 

Producciones el factor que ofrece la empresa. 

POSCOSECHA Es  el  nombre  del  lugar  donde  la  flor  es  procesada  luego  de  recibir  de 

campo para que sea seleccionada, clasificada y embarcada. 

POSICIONAMIENTO:  Imagen  que  un  producto  o  servicio  tiene  en  la  mente  del 

consumidor. 

1.14  MARCO ESPACIAL 

Esta  investigación  se  aplicará  en  Agrocoex    S.  A,  que  es  una  empresa  dedicada  a  la 

producción  y  exportación  de  rosas,  produce  uno  de  los  productos  no  tradicionales  de 

exportación.



29 

1.15  MARCO TEMPORAL 

El diseño de esta propuesta tendrá una duración de seis meses aproximadamente.



30 

CAPITULO 

II 

Análisis 

Situacional
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CAPITULO II 

2. ANÁLISIS SITUACIONAL 

En  la  actualidad el  turbulento ambiente competitivo y    la alta  velocidad en  los cambios, 

han creado un mundo  más complejo y exigente para las empresas sin importar cual sea su 

actividad, generando nuevos retos que las obliga  a prepararse, actualizarse y mejorar todos 

sus sistemas tendientes a elevar  sus niveles de eficiencia para alcanzar un nivel adecuado 

de productividad  y competitividad. 

El sector floricultor no es la excepción, necesita de una Planificación Estratégica clara, una 

visión  futura  que  le  permita  proyectar  en  el  tiempo  el  cumplimiento  de  sus  objetivos, 

responder con eficacia a los múltiples desafíos del entorno mediante el aprovechamiento de 

sus capacidades para influenciar en el mismo y asimilar ­hasta crear­ las oportunidades del 

ambiente en beneficio de éstas. 

Por  lo expuesto anteriormente, es necesario realizar un análisis situacional de la  empresa 

florícola  “AGROCOEX S. A.”,  tomando  en  consideración el  ambiente  externo  e  interno 

que le permita conocer su situación para competir en mejores condiciones en el mercado 

internacional. 

2.1 ANÁLISIS EXTERNO 

ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA FLORÍCOLA 

La  industria  florícola  ecuatoriana  se  ha  convertido  en  una  actividad  muy  importante  y 

reconocida  a  nivel  mundial  que  se  ha  consolidado  en  los    mercados  norteamericano  y 

europeo lo cual ha permitido  generar empleo y divisas para el país. 

Las exportaciones de flores del Ecuador se han incrementado enormemente desde los 193 

millones en el año 2000 a 444 millones en el 2006, es decir un 230% y con una proyección 

de ventas para el 2007 de 500 millones de dólares.
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El  sector  florícola  ecuatoriano  a  pesar  de  tener  su  nicho de mercado más  importante  en 

EE.UU. con 65% de sus ventas , tiene una buena diversificación siendo los mercados más 

importantes Rusia, Holanda, Alemania, Suiza e Italia como se detalla en la tabla. 

El  Ecuador  se  ubica  como  el  tercer  exportador  de  flores  frescas  a  escala  mundial  sólo 

superado por Holanda y Colombia. 

Tabla 3. Principales destinos de las Exportaciones de Flores Ecuatorianas 

PAÍS  %  VENTAS 

EE.UU.  65%  

CANADÁ  3%  

HOLANDA  9%  

ALEMANIA  5%  

ITALIA  2%  

RUSIA  9%  

OTROS  10%  

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: Expoflores 

Gráfico 8.  Países Impor tadores de flores ecuator ianas 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: Expoflores 

Las  flores  ecuatorianas  son  consideradas  como  las mejores  del mundo por  su  calidad  y 

belleza inigualable, la situación geográfica del país permite contar con micro climas y una 
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luminosidad que proporciona características únicas a las flores como son: Largos de tallo, 

Botones  grandes,  colores  muy  vivos  y  un  mayor  número  de  días  en  florero,  que  la  ha 

convertido en un símbolo de belleza y diversidad nacional. 

COMPETENCIA INTERNACIONAL 

“Alrededor  del  mundo  aproximadamente  80  países  son  los  que  exportan  flores  frescas 

cortadas  en  mayor  o  menor  escala,  generando  un  mercado  sumamente  amplio  y 

competitivo  del  comercio  internacional  de  flores,  entre  los  principales  exportadores 

destacan  Holanda,  Colombia,  Israel,  Italia,  España,  Costa  Rica,  Kenia,  China  y 

Tailandia”. 12 

El principal competidor de Ecuador en los mercados a nivel internacional es Colombia, sus 

condiciones de producción son similares a las nuestras lo que ha provocado que las flores 

frescas de los dos países sean catalogadas como las mejores rosas del mundo. 

La naturaleza ecuatoriana ha dado una muestra más de su generosidad y ahora nos brinda 

facilidades  para  producir  gran  variedad  de  excelentes,  aromáticas  y  vistosas  flores 

catalogadas  como  PREMIUM,  aspecto  que  le  permitió  posicionarse  en  buena  forma  en 

importantes  mercados  internacionales,  volverse  competitivo  y  mantener  un  status  de 

calidad. 

Estados Unidos es el mercado natural de las flores ecuatorianas, más del 66% del total de 

las  exportaciones  florícolas  se  destinan  a  ese  país,  entre  otras  razones,  debido  a  la  gran 

demanda del producto, las facilidades de transporte y las cortas distancias, a tal punto que 

Ecuador se ha convertido en el segundo proveedor de este mercado, después de Colombia, 

la luminosidad que ofrece el Ecuador, gracias a su ubicación geográfica con respecto al sol, 

favorece  la  constitución  fenotípica  del  producto­  tallos  largos,  gran  tamaño  del  botón, 

colores  intensos­,  cualidades  que  han  provisto  al  producto  ecuatoriano  de  una 

diferenciación competitiva, con respecto a otros países productores como Colombia. 

12 EKOS Mayo
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Los  Estados  Unidos  es  el  principal  comprador  de  flores  ecuatorianas;  sin  embargo,  el 

consumo  per­capita  de  flores  mas  alto  del  mundo  se  encuentra  en  los  países  europeos 

(Suiza,  Noruega,  Finlandia,  Austria,  Alemania,  Holanda,  Italia,  Francia,  y  en  Asia,  el 

Japón).  Lamentablemente  las  distancias  son  un  serio  obstáculo  frente  a  nuevos  y 

potenciales    competidores  como  Kenia,  por  ello,  habrá  que  buscar  alternativas  con  el 

objeto de llegar fluidamente a estos mercados. 

A través de esta introducción se puede deducir que el sector floricultor ecuatoriano cuenta 

con  las  condiciones  para  competir  a  nivel  internacional,  ofreciendo  un  producto  de 

excelente calidad, a un precio competitivo y con diferencias competitivas  que le distingan 

de la competencia. 

2.2  MACROAMBIENTE 

El  ambiente  externo  de  la  empresa  esta  conformado  por  variables  que  no  están  bajo  el 

control de la misma, pero es necesario realizar el análisis de este   a fin de  identificar  las 

oportunidades y amenazas que presenta y que tienen influencia en el normal desarrollo de 

las actividades de la empresa. 

Se analizará los siguientes factores: 

•  Económicos 

•  Socio – Culturales 

•  Político – Legales 

•  Tecnológicos 

•  Medio ambiente 

2.2.1 FACTORES  ECONÓMICOS 

A  pesar  de  la  inestabilidad  política  y  social  del  país,  la  situación  económica  ha 

evolucionado positivamente desde  la dolarización, por  lo tanto es  importante analizar  las 

diferentes  variables  económicas  que  influyen  en  este  sector,  para  determinar  las 

oportunidades y amenazas a las cuales está expuesta “AGROCOEX S. A.”.
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2.2.1.1 INFLACIÓN 

La  inflación  es  “el  alza  permanente  de  los  precios  de  venta  de  los  bienes  y  servicios 

producidos en el país o  importados del exterior para  satisfacer  las  necesidades diarias de 

los consumidores o habitantes del país afectado” 13 

Cuando Ecuador  entró  en  el  esquema de  dolarización  en marzo  del  2000,  el  país  logró 

obtener  estabilidad  económica,  esta medida  fue  adoptada  como  necesaria  para  atraer  la 

inversión  extranjera,  eliminar  la  devaluación  monetaria,  detener  el  acelerado  proceso 

inflacionario  y  reducir  las  tasas  de  interés,  permitiendo  de  esta  manera  a  las  empresas 

cumplir con sus obligaciones y acogerse a los mecanismos de reestructuración dispuestos. 

A partir del año 2004 vemos como las políticas adoptadas por el gobierno de turno dieron 

sus frutos y la inflación cierra con 1.95%, la inflación más baja en las últimas décadas. 

La inestabilidad política que generó el cambio de Gobierno en el año 2005 , así como las 

medidas  adoptadas en  ese  período  como  la  entrega  de  ahorros  a  pensionistas  del  seguro 

social, los problemas de sequía y heladas que afectaron al país, la importante inyección de 

recursos monetarios en la economía por el petróleo y las remesas de los emigrantes hacen 

que la inflación cierre  en 3,14% como se observa en la tabla 1;  mientras que para el año 

2006 los niveles inflacionarios han sido controlados para finalizar con una taza de 2,87%. 

Tabla 4.  LA INFLACIÓN  EN EL ECUADOR AÑO 2004­2006 

AÑO  %  INFLACIÓN 

2004  1,95% 

2005  3,14% 

2006  2,87% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

La  inflación  es  de  0,30% para  enero  del  2007 manteniéndose    estable  hasta mayo.   En 

agosto empieza a subir para ubicarse en 1,37% el acumulado mensual, debido a la subida 

en los precios de  productos de mayor consumo como la harina, el pan, el arroz, el aceite y 

13 OROZCO JOSE. “Inflación vs. Corrección Monetaria”
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otros. El Gobierno ha tomado medidas proteccionistas subsidiando algunos productos para 

evitar que suban los precios, pero a pesar de estas medidas en octubre la tasa de inflación 

es de 2,22%. La inflación proyectada según los datos del Banco Central para serrar el año 

2007  era de   2.97 %, dato que    no  fue    coincidió  con  lo proyectado  ya que  la  inflación 

terminó en 3,67%. 

Tabla 5.  INFLACIÓN MENSUAL ACUMULADA DEL 2007 

MES  %   INFLACIÓN 
ENERO  0.30% 
FEBRERO  0,36% 
MARZO  0,46% 
ABRIL  0,45% 
MAYO  0,48% 
JUNIO  0,87% 
JULIO  1,29% 
AGOSTO  1,37% 
SEPTIEMBRE  2,09% 
OCTUBRE  2,22% 
NOVIEMBRE  1,41% 
DICIEMBRE  1,41% 
ENERO  1,41% 
FEBRERO  1,41% 
Fuente: BCE (Pág. Web) 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Gráfico 9. Inflación Acumulada año 2007 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 
Fuente:BCE (pág. Web)
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CONNOTACIÓN GENERAL 

OPORTUNIDAD 

Como  se  observa  en  la  tabla  2,  la  inflación  se  ha  mantenido  bajo  control  en  el  actual 

Gobierno, y con un índice bajo, esta inflación baja es un estimulo para nuevos proyectos de 

inversión pues permite a  las florícolas   planificar sus inversiones  y mantener estables los 

gastos. 

2.2.1.2 TASAS DE INTERÉS 

La tasa de  interés es el valor pagado por los servicios del capital, es el  interés expresado 

como por porcentaje anual de una cantidad dada en préstamo. 

Existen dos tipos de tasa de interés la Tasa Activa y la Tasa Pasiva 

La Tasa Activa es aquella que cobran instituciones financieras  ó personas naturales  por 

el dinero que han entregado a manera de préstamo. 

Pese al  considerable nivel de reducción que tuvieron las tasas de  interés con  la adopción 

del sistema de dolarización como se observa en la tabla 3, las tasas de interés vigentes en 

nuestro país son  elevadas y no permiten competitividad al sector productivo. 

Tabla 6 TASAS DE INTERÉS PERIODO ENE 2005­DIC 2006 

FECHA  Tasa pasiva 
referencial 

Tasa activa 
referencial 

Ene – 2005  3,48%  8,14% 
Mar – 2005  3,60%  9,00% 
Jun – 2005  3,84%  8,88% 
Sep – 2005  3,88%  7,77% 
Oct – 2005  3,95%  8,07% 
Dic – 2005  4,30%  8,99% 
Mar – 2006  3,93%  8,90% 
Jun – 2006  4,05%  9,48% 
Sep – 2006  4,36%  8,77% 
Dic – 2006  4,87%  9,86% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 
Fuente:BCE (pág. Web)
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Gráfico 10. VARIACIÓN DE LAS TASAS DE INTERÉS EN EL ECUADOR 
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Fuente: BCE (Pág. Web) 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

En el  año 2007 el comportamiento de  la  tasa de interés ha  tenido una tendencia a  la alza 

respecto al año 2006, debido a la incertidumbre vivida con el nuevo gobierno que genera 

especulación en el sector financiero.  El actual gobierno ha realizado intentos de bajar las 

tasas  de  interés  tratando  de  presionar  a  la  Superintendencia  de  Bancos  sin  resultados 

favorables como se observa en la tabla 5. 

Tabla 7. TASAS DE INTERÉS VIGENTES DESDE ABRIL DEL  AÑO 2007 

PERIODO  TASA INTERÉS 
ABRIL  9,98% 

MAYO  10,26% 

JUNIO  8,99% 

JULIO  9,97% 

AGOSTO  10,92% 

SEPTIEMBRE  10,82% 

OCTUBRE  10,7% 

NOVIEMBRE  10,55% 

DICIEMBRE  10,7% 

ENERO  10,74% 

FEBRERO  10,74% 

Fuente: Banco Central 
Elaborado por: Jacky Montenegro
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Gráfico 11. Tasas de interés abril­noviembre del 2007 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: Banco Central 

CONNOTACIÓN GENERAL 

AMENAZA 

La tasa de interés que presenta la economía del país es una amenaza  para  “AGROCOEX 

S. A.”  y  el  sector productivo en  general  debido al  alto  costo del dinero  lo que  limita  la 

adquisición  e  incorporación  de  tecnología  a  sus  procesos  productivos  y  administrativos, 

dificulta  el desarrollo de  nuevas  áreas  de  producción  y  en  resumen,  encarece  el  proceso 

productivo en general. 

El  alto  costo  de  financiamiento  es  un  factor  que  nos  deja  en  desventaja  frente  a  los 

competidores internacionales como Holanda que gozan de tasa bajas y preferenciales para 

el sector florícola. 

2.2.1.3 BALANZA  COMERCIAL 

La Balanza Comercial es el valor de las exportaciones de bienes y servicios menos el valor 

de las importaciones de bienes y servicios. 

El análisis de esta variable es de gran importancia debido a que permite entender cual es la 

situación  en  la  que  actualmente  se  encuentra  el  comercio  del  país  respecto  al  resto  de 

países.
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Las  estrategias  gubernamentales  deben  estar  orientadas  a  fomentar  la  confianza  en  la 

sostenibilidad  fiscal  y de  la deuda y a disminuir  el déficit  en  la  cuenta corriente,  lo cual 

servirá para reducir el nivel de las tasas de interés y el diferencial de riesgo. 

Durante    el  año 2005  se  registro  un  superávit  comercial  de USD 911.9 millones,  lo  que 

implica  el  haber  duplicado  las  cifra  alcanzada  en  el  2004  (USD  444.9  millones), 

registrando un aumento de 467.0 millones, este resultado es fruto de un crecimiento de las 

exportaciones  para  el  año  2005  de  26.7%  en  valor,  mostrando  una  tasa  anual  de 

crecimiento de 22.0%. 

Los  principales  productos  que  exporta  el  Ecuador  son  de  origen  primario, 

mayoritariamente  agrícolas.  El  país  vende  principalmente  petróleo  (crudo  y  derivados), 

banano, camarón, flores naturales, atún, pescado fresco, café y cacao,  todos estos son los 

denominados productos tradicionales de exportación. 

En  la  tabla  6  se  muestra  el  movimiento  de  la  balanza  comercial  del  país  que  ha  sido 

favorable en los años analizados. 

Tabla 8. BALANZA COMERCIAL DEL ECUADOR 2004­2006 

Año  Expor taciones  Impor taciones 
Balanza 

Comercial 

2004  7591,139  7272486  318,653 

2005  9824700  8912800  911900 

2006  12.342,906  11201,555  1,141,351 

Fuente: INEC (Pág. Web) 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Durante los primeros ocho meses del año 2007, el Ecuador registró un superávit comercial 

de USD 552.9 millones presentando una significativa reducción cambio frente al resultado 

obtenido para igual periodo del año 2006 (USD 1,282,9 millones). Este resultado es fruto 

de una leve reducción en el valor de las exportaciones de ­0.05% y de un aumento del valor 

de las importaciones de 11,4%. Este menor dinamismo exportador se explica por una caída
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en  las  exportaciones  petroleras  ya  que  se  registró,  para  el  periodo  de  comparación  una 

reducción en el volumen exportado de (­7%). 

Al analizar el periodo enero­septiembre del 2007 comparado con el mismo periodo del año 

2006 se revela el estancamiento de las exportaciones ecuatorianas que apenas han crecido 

el 1% y todo esto a pesar de los precios record del petróleo en el mercado mundial. 

Sumado  a  esta  baja  en  las  exportaciones  está  el  inconveniente  de  que  siendo  EE.UU. 

nuestro principal socio comercial el no firmar el  convenio del TLC impide  mantener  las 

preferencias  arancelarias con  la ATPDEA acarreando menor    seguridad al  comercio  y  la 

producción  nacional  de  la  que  dependen  entre  350  y  500  mil  familias  ecuatorianas 

vinculadas  con  sectores  especialmente  de  la  sierra  que  producen  flores,  textiles,  brócoli 

quesos  y  otros  que  son  de  gran  potencial  y  han  contribuido  a  la  diversificación  de  las 

exportaciones y se amenaza con aminorar  sus  niveles de venta. 

Tabla 9. BALANZA COMERCIAL DEL ANO 2007 

MES  EXPORTACIONES  IMPORTACIONES  BALANZA 

ENERO  883628  987497  ­103867 

FEBRERO  926445  815081  111364 

MARZO  1034997  1110703  ­75705 

ABRIL  1035280  885090  150190 

MAYO  1048244  1067113  ­18868 

JUNIO  1166783  1037301  129507 

JULIO  1320268  1124760  195507 

AGOSTO  8518.302  8065318  50937 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: Banco Central
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Gráfico  12. Balanza Comercial  período Enero­ Agosto año 2007 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: Banco Central 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

AMENAZA 

El casi nulo crecimiento en la Balanza comercial respecto al 2006, refleja las dificultades 

generadas por manejo de  la política  comercial  ecuatoriana que nos  tiene a  las puertas de 

perder  las  preferencias  arancelarias  andinas  que  han  favorecido  a  la  floricultura 

ecuatoriana,  la  consecuencia  de  la  probable  perdida de  la ATPDEA  es  una AMENAZA 

para el sector florícola que le representaría perder un espacio importante en el mercado de 

flores de EE.UU. que    representa el 65% de  las  exportaciones  totales de  flores  y para el 

agro representa el 36%, debido al encarecimiento del producto por el pago del arancel que 

es  7%.   Para el caso de   Agrocoex, EE.UU. representa el 36% del  total de sus ventas, a 

pesar  de  ser  un  nicho  menos  importante  que  para  el  resto  del  sector,  sigue  siendo  su 

mercado más importante. 

2.2.1.4 VENTAS DEL SECTOR FLORÍCOLA 

Dentro  de  las  exportaciones  ecuatorianas  en  los  últimos  años  la  participación  de  los 

productos no tradicionales ha sido  muy importante dentro de la balanza comercial.
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La  exportación  de  flores  es  una  de  las  principales  fuentes  de  divisas  para  la  Sierra 

ecuatoriana, con una exportación de alrededor de 450 millones de dólares en el 2006  como 

se observa en el gráfico. 

Gráfico 13.  Ventas del sector  flor ícola  1996­2006 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: Expoflores 

A pesar de que las exportaciones ecuatorianas han caído, el sector floricultor ha aumentado 

sus  ventas,  debido  a  la  gran  aceptación  de  la  flor  ecuatoriana  por  a  la  calidad  de  sus 

productos  dada    por  sus  intensos  colores,  largos  de  tallos  y  durabilidad  de  la  flor  en 

macetero. 

En sólo 20 años el Ecuador se ha adueñado de un 5%  del total de las exportaciones a nivel 

mundial, únicamente atrás de Holanda y Colombia, aunque cabe recalcar que actualmente 

supera  a  Colombia  en  la  exportación  de  rosas  que  es  el  producto  de  exportación  de 

Agrocoex. 

Las flores se ubican en el cuarto puesto dentro de los sectores que generan divisas para el 

país.  La tasa de cobertura de exportaciones es muy significativa: 19.55. Por el lado de la 

especialización productiva, el sector cuenta con un excelente nivel de especialización que 

llegó en el 2004 a 2.50 cifra que clarifica  la suficiencia del producto para lograr ubicarse 

en los mercados internacionales más exigentes. 
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Tabla 10. VENTAS DEL SECTOR FLORÍCOLA 2007 

MES  Ventas flores (miles usd) 

ENERO  36619 

FEBRERO  64517 

MARZO  38708 

ABRIL  38936 

MAYO  40903 

JUNIO  29155 

JULIO  30624 

Fuente: Expoflores 
Elaborado por: Jacky Montenegro 

Gráfico 14. Expor taciones de flores  año 2007 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 
Fuente Expoflores 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

Para  Agrocoex  es  una  oportunidad  el  incremento  de  las  ventas  de  flores  ecuatorianas 

porque denota el posicionamiento de este producto en el mercado internacional,  lo que le 

permitiría cumplir con su proyecto de crecimiento de mediano plazo.
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Las  ventas  de  flores  del  año  2005  fueron  de  $368.990,04 mientras  que  en  el  año  2006 

aumentaron a $444.169,02 esto es  un incremento del 21% y si se cumple la proyección de 

ventas del año 2007 supondría un incremento superior al 14% respecto al año anterior. 

2.2.2 FACTOR SOCIO­CULTURAL 

El análisis del factor Social­Cultural es muy importante debido a que “El ambiente cultural 

y social depende en gran medida del modo y la razón por la que las personas viven  y se 

comportan  de  determinada  manera” 14 .  En  lo  referente  a  este  ambiente  analizaremos 

variables que están muy relacionadas con las actividades de la empresa florícola con el fin 

de  determinar las oportunidades y amenazas que pueden representar para la organización. 

2.2.2.1 TASA DE DESEMPLEO 

La tasa de desempleo es el porcentaje de la fuerza laboral desempleada involuntariamente 

respecto al total de la población económicamente activa. 

En  el  Ecuador,  “las  actividades  económicas  han  decrecido  al  punto  que  día  a  día  se 

incrementa  el  número  de  desempleados  y  subempleados”,  según  el  Banco  Central  del 

Ecuador, hasta junio del 2004, el 48.8% de los ecuatorianos estaba subempleado y el 10% 

corresponde a desempleados (equivalente a unas 500.000 personas), una disminución del 

0.7%  (sin  tomar  en  consideración  el  número  de  emigrantes),  en  diciembre  del  2005  el 

subempleo  alcanzo  el  47.5%  y  el  porcentaje  de  desempleados  el  9.30%  con  una  leve 

disminución  de  0.70%,  mientras  que  para  el  primer  semestre  del  2006  el  porcentaje  de 

desempleo se ubica en 10.73% con un incremento del 1.43%. 

Hasta  lo  que  va  del  año  la  tasa  de  desempleo  ha  tenido  una  baja  considerable  en 

comparación con los últimos meses de julio 9,43% y agosto 9,8%, ya que en septiembre se 

registra  7%  y  octubre  7,5%, es  decir  una  variación  de mas de  dos  puntos,    aunque  esta 

disminución no es coherente   con la realidad económica del país, por  tanto se tendra que 

esperar la evolución de este indicador lo que confirmaría el descenso del desempleo en el 

Ecuador. 

14 JEROME MCCARTHY. “Marketing”. 10ed.  Pág. 141
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En  la  tabla  9  se  puede  observar  los  porcentajes  de  las    tasas  de  desempleo  que  se  han 

registrado en el país 

Tabla 11. TASA TRIMESTRAL DE DESEMPLEO 

FECHA  VALOR 

Mar­31­2004  11,86% 

Jun­30­2004  10,49% 

Sep­30­2004  11,28% 

Dic­31­2004  9,90% 

Mar­31­2005  11,10% 

Jun­30­2005  10,99% 

Sep­30­2005  10,75% 

Dic­31­2005  9,71% 

Mar­31­2006  10,43% 

Jun­30­2006  10,73% 

Sep­30­2006  10,40% 

Fuente: BCE (Pág. Web) 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Gráfico 15. Tasa de desempleo 
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Fuente: BCE (Pág. Web) 

Elaborado por: Jacky Montenegro



47 

El  desempleo  en  nuestro  país  crece  porque  las  personas  no  encuentran  empleos  con 

salarios  adecuados  y  como  no  encuentran  en  el  país  buscan  salir  a  otros  países  más 

prósperos,  además  también  hay  desempleados  por  razones  de  calificación  que  son  las 

personas  que  no  se  ajustan  a  las  necesidades  de  la  demanda.  La  falta  de  políticas 

gubernamentales que creen seguridad jurídica y política, dificultan la inversión  extranjera 

que  generaría fuentes de trabajo que mejoraría el nivel de vida de los ecuatorianos. 

Es importante comentar sobre el aporte económico y social de la floricultura a la hora de la 

utilización de mano de obra con más de 120000 empleos entre directos e indirectos y con 

la ocupación de un 60% de mano de obra femenina,,  lo que mejora considerablemente la 

situación de la mujer de la sierra. 

Tabla 12. TASA DE DESEMPLEO MENSUAL DEL ANO 2007 

ENERO  9,89% 

FEBRERO  9,90% 

MARZO  10,28% 

ABRIL  10,03% 

MAYO  9,10% 

JUNIO  9,93% 

JULIO  9,43% 

AGOSTO  9,80% 

SEPTIEMBRE  7% 

OCTUBRE  7,50% 

Fuente Banco Central 

Elaborado por: Jacky Montenegro
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Gráfico  16.  Tasa  de desempleo mensual año 2007 

tasa de desempleo año 2007 

0 
2 
4 
6 
8 
10 
12 

Ene­ 
07 

Feb­ 
07 

Mar­ 
07 

Abr­ 
07 

May­ 
07 

Jun­ 
07 

Jul­ 
07 

Ago­ 
07 

Sep­ 
07 

Oct­ 
07 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: Banco Central 

CONNOTACIÓN GENERAL 

OPORTUNIDAD 

En Ecuador,  la  tasa de desempleo ha bordeado el 10% en el período 2004­2007  ,  siendo 

esta una OPORTUNIDAD para el sector florícola que ha podido hacer uso de esta mano de 

obra  desempleada  para  su  crecimiento  sostenido  de  la  última  década.  Es  necesario 

mencionar que las empresas florícolas sufren de una alta rotación de personal debido a la 

idiosincrasia de la gente de la sierra ecuatoriana. 

La oportunidad para la empresa es la opción de aprovechar  la mano de obra desempleada 

para desarrollar nuevas unidades productivas sin tener que recurrir a personal de provincias 

distantes de la compañía lo que significaría mayores egresos. 

2.2.2.2 SALARIO MÍNIMO VITAL 

El  Salario Mínimo Vital  es  el  salario  básico  que  un  trabajador  que  por  ley  debe  recibir 

mensualmente.  El  cumplimiento  del  pago  SMV  es  supervisado  por  el  Ministerio  de 

Trabajo, y tiene su amparo en el Código de Trabajo.
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Hay  que  tener  presente  que  la  cobertura  de  los  salarios  en  relación  a  la  canasta  básica 

experimenta un estancamiento desde el 2004, esto eleva la precariedad  de amplios sectores 

de  la  sociedad,  lo  cual  hace  ver  que  los  ingresos  de  las  familias  ecuatorianas  no  han 

aumentado  lo  suficiente  ni  siquiera  como para  acceder  a  un  canasta  básica  familiar  que 

actualmente esta en 467,57 dólares  y  la  canasta Vital para el mes de octubre se ubicó en 

325.63 dólares,  los  incrementos  en  el  salario mínimo vital  se  dan  anualmente  y  siendo 

siempre un choque de criterios y desacuerdos ya que por un lado están los trabajadores  y 

su necesidad de mejorar  su nivel de vida  y por otro lado  los empleadores y el  costo que 

significa para las empresa . 

Tabla 13. SALARIO MÍNIMO VITAL DESDE EL 2003 

AÑO  SMV 

2003  121,61 

2004  135,6 

2005  150 

2006  160 

2007  170 

2008  200 

Fuente: M de Trabajo 
Elaborado por: Jacky Montenegro 

Gráfico 17.  Salar io Mínimo Vital años 2003­2007 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 
Fuente: Ministerio de trabajo
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CONNOTACIÓN GERENCIAL 

AMENAZA 

Los  salarios  son una  amenaza   para  el  sector  si  los  comparamos  con Colombia  (nuestro 

principal  competidor  a  nivel  internacional)  donde  la mano  de  obra  es más  barata  y  esto 

generaría una cierta desventaja.  Cabe mencionar que la mano de obra en el sector de flores 

ocupa el 40% de los costos de la flor, siendo uno de los rubros que deben ser manejados 

con mayor responsabilidad por parte del gobierno actual que pretende cumplir ofertas de 

campaña de alzas de sueldos sin equilibrar el resto de  indicadores como tasas de  interés, 

costo  de  transporte,  entre  otros  factores  que  restan  competitividad  al  sector  florícola 

ecuatoriano. 

2.2.2.3 LA MIGRACIÓN Y LAS REMESAS EN EL ECUADOR 

A partir del  año 1999,  año de  la  crisis  financiera en  nuestro país hubo   un  considerable 

incremento de la salida de ecuatorianos en busca de mejores oportunidades en el exterior, 

debido a la perdida del poder adquisitivo de los ecuatorianos más pobres. Actualmente, la 

salida  de  ecuatorianos  es  mayor  al  medio  millón  de  personas  que  eligen  como  los 

principales destinos los países de España, Estados Unidos, Italia, entre otros. 

Este fenómeno migratorio ha ocasionado que se desintegren los hogares ecuatorianos que 

son base de toda sociedad, dejando como resultado niños y adolescentes faltos de cariño y 

de guía en la educación que son presa fácil de las drogas, alcohol, pandillas u otros vicios. 

En el siguiente tabla (13) se muestra el número de ecuatorianos que han salido del país en 

los últimos años.
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Tabla 14. LA MIGRACIÓN EN EL ECUADOR 1994­2005 

Año  Número 
1994  269.695 
1995  270.512 
1996  274.536 
1997  320.623 
1998  379.765 
1999  385.655 
2000  519.974 
2001  562.067 
2002  626.611 
2003  613.106 
2004  618.025 
2005  620.057 

Fuente: INEC ­ CELADE 
Elaborado por: Jacky Montenegro 

Grafico 18. LA MIGRACIÓN EN EL ECUADOR 1994­2006 
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Fuente: INEC ­ CELADE 
Elaborado por: Jacky Montenegro 

La migración ha permitido elevar los niveles de vida de muchos ecuatorianos y ha aportado 

ingresos considerables a la economía del país ha generado un ambiente de descomposición 

familiar difícil de  remediar.   Las  remesas de  los  trabajadores desde el  exterior  fueron de 

2916 millones  de dólares,  ingreso  superado únicamente  por  las  exportaciones  petroleras. 

Este año  los ingresos por  remesas desde el exterior  rompieron  record debido a  la mayor
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cantidad de emigrantes,  a  la  naturalización efectuada  en España,  al  cobro  de  sueldos  en 

euros y al inicio de funcionamiento del Banco Central en España. 

Cerca del 98% de las remesas provienen de EE.UU.,  España e Italia como se observa en la 

tabla  y  el  resto  de  remesas  provienen  de  países  como  Inglaterra,  Alemania,  Colombia, 

Francia, entre otros países. 

Tabla 15. Remesas provenientes del exter ior por  país año 2006 

PAÍS  Remesas millones usd  %  PARTICIPA 
USA  1339.2  45.93 
España  1288.9  44.20 

Italia  221.5  7.60 
Inglaterra  31.2  1.07 
Bélgica  4.1  0.14 

Alemania  3.5  0.12 
Colombia  3.2  0.11 
Francia  2.8  0.10 

Chile  2.2  0.08 
Venezuela  2.1  0.07 

Otros  17.3  0.59 
Elaborado por: Jacky Montenegro 

Fuente: Banco Central 

Gráfico 19. Remesas por país año 

Elaborado por: Jacky Montenegro 
Fuente: Banco Central
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CONNOTACIÓN GENERAL 

La migración  es  una AMENAZA para  los  sectores  productivos,  el  efecto migratorio 

genera una reducción anual del mercado potencial de trabajadores  para las empresas. 

Estas remesas bien canalizadas pueden servir como recursos para  invertir en el sector 

florícola, convirtiéndose en una Oportunidad para el sector. 

Las  remesas  desde  el  exterior  son  una  oportunidad  ya  que  sostienen  el  sistema  de 

dolarización, lo que genera estabilidad en la economía ecuatoriana..En el año 2007 las 

remesas de los  ,emigrantes fueron de 3118 millones de dólares 

2.2.2.4 CONDUCTA ÉTICA 

El  análisis  de  esta  variable  dentro  del  ambiente  socio  –  cultural  es  importante  porque 

refleja los valores y principios que tiene la sociedad ecuatoriana, actualmente nuestro país 

figura a  nivel  internacional  como uno de  los países más  corruptos,  y  es que  sin duda es 

penoso  decir  pero  los  tentáculos  de  la  corrupción  se  hallan  en  todos  los  ámbitos  de  la 

sociedad. 

Por señalar algunos casos, la corrupción existente en el sector público, en la justicia, en la 

policía,  en  la  iglesia con  su  participación  en  las  aduanas,  en  las  fuerzas  armadas  con  la 

venta  de material  bélico  a  la  guerrilla  colombiana,  y  en  el  gobierno  de Lucio Gutiérrez 

involucrados por su amistad con un poderoso narcotraficante que podría haber participado 

en el financiamiento de la campaña política, en el Gobierno actual en el escándalo de los 

famosos “pativideos” en donde el Ministro de Economía Ec. Patiño negocia los bonos del 

estado  de  una  forma  muy  sospechosa  o  en  tal  caso  inadecuada  muy  poco  ética,  el 

proteccionismo  al  funcionario  se  demostró  en  la  decisión del  presidente  dejándolo  en  el 

gobierno simplemente cambiándolo a otra cartera de estado. 

En nuestro país a través de la Comisión Anti­corrupción  se trata de reducir este poderoso 

mal que nos afecta, pero para esto se necesita cultivar aquellos valores que se han perdido 

en  nuestra  sociedad,  por  lo  que  no  solo  tenemos  problemas  de  carácter  económicos  y 

políticos sino también éticos y de valores  que proyecta una imagen negativa del Ecuador 

como un  país inseguro para invertir y difícil de predecir, y que estamos a la merced de los 

gobernantes de turno
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CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

Dentro del sector empresarial florícola  la divulgación  y  la custodia del cumplimiento del 

código de ética por parte de las florícolas esta a cargo de “Expoflores” la asociación en la 

que se encuentran agremiados los floricultores del país, la misma que se encarga de cuidar 

la imagen de la flor ecuatoriana en el exterior al exigir a las empresas el cumplimiento de 

los estándares de calidad más altos y el cumplimiento de las condiciones en que se pacta el 

negocio. 

2.2.3. FACTORES POLÍTICOS – LEGALES 

2.2.3.1 AMBIENTE POLÍTICO 

Este es un  factor  importante analizarlo  ya que  la empresa en estudio  tiene una  actividad 

económica  que depende mucho del  ambiente  político manejado  por  los Gobiernos  y  los 

políticos de turno. 

La inestabilidad política de los últimos 12 años debidos a la ingobernabilidad del Estado y 

al desacertado manejo de  los gobernantes ha creado un ambiente de  inestabilidad para  la 

inversión extranjera y para el desarrollo del aparato productivo. 

El  rol más  importante   del Estado es promover  la estabilidad económica  y  social  ,  al  no 

lograr  cu  cometido  se  han  efectuado  cambios  radicales  como  el  cambio  de  moneda 

(dolarización)  y actualmente estar a  las expectativas de  las  nuevas  reformas que hará    la 

Asamblea Constituyente. 

El crecimiento esperado de la producción no se ha logrado a pesar de la estabilidad de las 

cifras  macroeconómicas,  debido  a  que  el  gobierno  ecuatoriano  no  brinda  las  señales 

adecuadas  de  seguridad,  confianza,  ni  un  ambiente  propicio  para  que  los  factores 

productivos  puedan  converger  hacia  la  productividad,  la  inversión  y  la  reactivación 

económica.
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Los  sectores  productivos  esperan  se  tome  medidas  y    políticas  fiscales  prudentes  y  la 

continuidad  de  las  reformas  estructurales  que  son  indispensables  para  lograr  un  fuerte 

crecimiento de  la producción, que  sea   beneficioso para  todas  las empresas  incluyendo a 

las floricultoras. 

El Gobierno Nacional deberá trabajar en muchos ámbitos,  uno de ellos es estableciendo la 

Política de Formación de Recursos Humanos:  invirtiendo en el desarrollo y  la  formación 

del mismo,  incrementando  la  inversión  en  educación,  en planes  de desarrollo personal  y 

profesional, esto tiende a aumentar la tasa de crecimiento de desarrollo del capital humano 

para ayudarnos a  incrementar  nuestra baja productividad,  aunque esto  se dificulta en  los 

países  en  vías de desarrollo  ya que  resulta muy  difícil  acumular  factores  de producción, 

capital físico o humano, dado los bajos niveles de renta que nos caracteriza. 

También  está  el  papel  del  Gobierno  frente  a  las  altas  tasas  de  desempleo,  que    es muy 

cuestionable a los gestores de la política económica su participación frente a este aspecto, 

pues  presenta  un  porcentaje  elevado  ya  que  no  se  han  tomado  medidas  para  tratar  de 

reducirlo ni se las  han implantado, y además del alto costo social,  el desempleo obliga a 

un incremento sustancial de transferencias por parte del gobierno. 

La forma de manejar el país por parte de los gobernantes genera  inestabilidad política  en 

el  Ecuador  lo  cual  es  una  amenaza  para  los  sectores  productivos  dentro  de  estos  el 

florícola, de acuerdo con los pronósticos del FMI y  la CEPAL que prevén el  incremento 

del  2,7%  al  3,4%  del  PIB  son  insuficientes  para  promover  el  desarrollo,  el  empleo,  y 

reducir la pobreza, mas aun si se ha registrado una importante reducción en las inversiones, 

sumando a  la imagen que genera nuestro país internacionalmente y las publicaciones que 

se hace del país en donde lo ubican como uno de los países de alto riesgo para la inversión 

internacional en el mundo. 

CONNOTACIÓN GENERAL 

AMENAZA 

El  Gobierno  de  Rafael  Correa  es  un  Gobierno  de  izquierda,  un  Gobierno  socialista  del 

siglo XXI como se lo ha denominado, sus ideales  izquierdistas no sintonizan con el sector
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privado productivo, ya que no hay apertura para una participación de este en decisiones de 

trascendencia como son  la  firma  con  el TLC,  un  acuerdo  respecto  a  los  sueldos de  los 

trabajadores, y simplemente una intolerancia frente a los empresarios. 

Esto es una amenaza para la empresa ya que esta depende en gran parte de las decisiones 

del Gobierno que afectarían directamente a su rentabilidad. 

2.2.3.2 RIESGO PAÍS 

El  riesgo  país  es  un  concepto  económico  que  ha  sido  abordado  académicamente  y 

empíricamente mediante la aplicación de metodologías de la más variada índole: 

La utilización de Índices de mercado como el Índice EMBI de países emergentes de Chase­ 

JOmorgan hasta sistemas que incorpora variables económicas, políticas, financieras. 

El  EMBI  se  define  como un  índice  de  bonos  de mercados  emergentes  el  cual  refleja  el 

movimiento en los precios de los títulos negociados en moneda extranjera. 

En el año 2000 debido a la adopción de la dolarización (posterior a la crisis financiera) el 

Índice Riesgo país se ubicó en   4.712 puntos, un índice que alejo totalmente  la  inversión 

extranjera.  Actualmente,  El  Índice  de  Riesgo  País    se  ubica  en  598  puntos  y  para  el 

acumulado se ubico en 770 puntos, según el Banco Central. 

Las  expectativas  de  las  reformas  de  la  Asamblea  Constituyente,  el  deterioro  de  las 

exportaciones,  la  inseguridad  jurídica  y  la  alta  corrupción  que  campea  en  el  país  son 

factores que complican el escenario del país ante los inversionistas.
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Tabla 16.  Índice  Riesgo País período 2004 ­ octubre 2007 

Fecha  Índice r iesgo país 

Octubre 8, 2007  598.00 

Septiembre 28, 2007  616.00 

Agosto 30, 2007  676.00 

Julio 31, 2007  711.00 

Junio 29, 2007  711.00 

Mayo 31, 2007  620.00 

Abril 30, 2007  600.00 

Marzo 30, 2007  650.00 

Febrero 28, 2007  717.00 

Enero 31, 2007  822.00 

Diciembre 29, 2006  920.00 

Diciembre 30, 2005  655.00 

Diciembre 31, 2004  694 

Enero  640 

Febrero  640 

Fuente: BCE 
Elaborado por: Jacky Montenegro 

Grafico 20.  Índice Riesgo País per íodo dic 2004­octubre 2007 
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Si analizamos el cuadro vemos que la elección del gobierno actual generó un alza de mas 

de 300 puntos, debido a los anuncios anticipados de que no se iba a pagar a los acreedores 

de  la deuda externa, a  la  total negativa  frente a  la firma con el TLC, lo cual   provoco la 

inseguridad ante  los  inversionistas extranjeros que a pesar de estar a  la baja el  riesgo no 

han vuelto los capitales foráneos. 

CONNOTACIÓN GENERAL 

AMENAZA 

El tener un alto puntaje como Riesgo País, el Ecuador se convierte en poco atractivo para 

la  inversión,  lo  que  para  la  empresa  privada  es  una    AMENAZA  por  no  poder  lograr 

financiamiento  externo  y  principalmente,  dificulta  los  proyectos  conjuntos  de  inversión 

con sus clientes extranjeros. 

Además,  las  inversiones  extranjeras en  aeropuertos, puertos  y  otros  factores  productivos 

apuntan a altas rentabilidades que compensen el riesgo país, lo que va encareciendo el uso 

de estos servicios. 

2.2.3.3 FACTORES LEGALES 

Las disposiciones políticas y legales que adopte el poder ejecutivo y legislativo tendrán un 

impacto en las operaciones de “AGROCOEX S. A.” y en  las decisiones de  los mercados 

internacionales, por  lo que es de gran  importancia que  las empresas conozcan el  entorno 

político – legal que rige el desarrollo de sus actividades. 

En este ambiente se realizará  el análisis de variables que influyen en la toma de decisiones 

del  sector  florícola,  de  las  mismas  que  puede  surgir  oportunidades  o  amenazas  para  la 

empresa. 

Así  tenemos  que  entre  las  principales  leyes  que  debe  cumplir  “AGROCOEX  S.  A.” 

tenemos las siguientes: 

•  Cumplir con la Ley del Código de Trabajo
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•  Cumplir las Disposiciones Tributarias 

•  Ley del Medio Ambiente 

•  Cumplir con las normas de la BASC 

•  Cumplir el Régimen Aduanero 

•  Nuevas reformas de la Asamblea Constituyente 

La  empresa “AGROCOEX S.A.” cumple  con  todo  lo  estipulado  en  la Ley  de Comercio 

Exterior  ya que para esto contrata  los servicios de Agentes autorizados para cumplir  con 

estos trámites de aduana. 

LEY DEL CÓDIGO DE TRABAJO 

Los lineamientos generales y más importantes que debe cumplir la empresa son: 

La empresa debe cumplir con todas las leyes que rige el Código de Trabajo de la Actual 

Constitución, entre ellas las más importantes son: 

•  Toda persona en edad de trabajar tiene derecho a laborar en una empresa sea pública o 

privada si esta lo ha seleccionado de acuerdo a los perfiles que demande la empresa el 

cual es un derecho para la empresa. 

•  Tienen derecho a  recibir un Salario mínimo vital con  todas sus  remuneraciones a  las 

que  tiene  derecho  según  el  tiempo,  y  función  que  desempeña  y  que  sean  pagados 

puntualmente. 

•  Tienen derecho a un día libre por semana. 

•  Tienen  derecho  de  trabajar  libre  y  voluntariamente  sin  distinción  de  clase  social, 

económica política. 

•  Está prohibido el trabajo infantil y su tratamiento igual que al de un adulto. 

•  Cumplir con los reglamentos en cuanto al despido de un trabajador el mismo que si es 

hecho  intempestivamente  será  asueto  por  el  afectado  ante  una  Inspectoría  de  trabajo 

para que la empresa sea sancionada. 

•  Las mujeres embarazadas no deberán ser expuestas a trabajos que ponga en peligro su 

integridad física y la de su hijo.
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•  La empresa tienen la obligación de que habiendo pasado un mes afiliarle al Sistema del 

Seguro Social 

•  Tiene la obligación de cumplir 8 horas de trabajo y las horas extras que lo hagan sean 

remuneradas como “horas extras en su rol de pagos. 

•  Tienen el derecho de tener vacaciones 15 días por año 

DISPOSICIONES TRIBUTARIAS 

Dentro de las disposiciones tributarias están las obligaciones y derechos establecidos por el 

Organismo de Control en El Ecuador que es el Servicio de Rentas Internas. 

Para poder realizar las transacciones comerciales es indispensable que la empresa adquiera 

el Registro Único de Contribuyente (R.U.C.), en este registro se detalla el tipo de actividad 

que se realizará, también por medio del RUC se realizan las declaraciones de Impuesto al 

Valor Agregado (I.V.A.) ya sean mensuales o semestrales las declaraciones y anualmente 

la declaración del Impuesto a la Renta así como las Utilidades para el repartimiento de las 

mismas a los trabajadores como medida de cumplimiento tributario con los trabajadores de 

la empresa. 

El Servicio de Rentas Internas desde el año de 1999 implemento el Sistema de Facturación 

con  el  cual  pretendía  controlar  de  manera  más  real  los  impuestos  gravados  de  las 

transacciones realizadas, en el transcurso de los años el sistema de facturación permitió al 

país obtener recursos de manera más adecuada impidiendo a que los contribuyentes evadan 

impuestos. AGROCOEX S.A es una empresa que tiene que cumplir con todos y cada uno 

de sus reglamentos en lo que a este organismo se refiere ya que de esta forma se garantiza 

su normal funcionamiento como empresa caso contrario podría ser clausurada en caso de 

evasión. 

TARIFAS ARANCELARIAS 

En el análisis de esta variable es necesario hacer referencia a los sistemas arancelarios con 

los que la empresa “AGROCOEX S.A.” tiene obligaciones con lo países a los que exporta 

y estas son:
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“PREFERENCIAS UNILATERALES OTORGADAS POR ESTADOS UNIDOS” 15 

SISTEMA GENERALIZADO DE PREFERENCIAS SGP 

El  SGP  es  un  programa  unilateral  y  temporal  que  establece  preferencias  relativas  a  la 

exención  de  aranceles  otorgadas  por  los  Estados  Unidos,  a  países  beneficiarios  (por  su 

nivel de desarrollo) designados por éste (países en vías de desarrollo: entre ellos Ecuador y 

algunos países de Europa Oriental). 

REQUISITOS DE ORIGEN 

Los  productos  admisibles  según  el  SGP  que  provienen  de  un  país  específico  podrán 

beneficiarse de la franquicia aduanera si reúnen las siguientes condiciones: 

•  La mercancía  deberá  ser destinada  a  los Estados Unidos  sin  que  sea  desviada  a  otro 

país al momento de su exportación desde el país beneficiario. 

•  La mercancía  deberá  ser  importada  directamente  a  los Estados Unidos  desde  el  país 

beneficiario. 

•  La mercancía deberá haber sido substancialmente transformada en el país beneficiario. 

•  La suma del costo o del valor de los materiales producidos en un país beneficiario más 

el costo directo de procesamiento debe ser igual al 35% del valor gravable del artículo. 

•  El 35% del valor agregado deberá ser de un país beneficiario individual o un grupo de 

países pertenecientes a ciertas asociaciones tales como: la CAN, CARICOM, ASEAN 

(con la excepción de Brunei y Singapur). 

En  el  caso  de  nuestro  país  es  beneficiario  de  este  sistema  porque  las  exportaciones  de 

rosas frescas cortadas para adornos, ascienden a un promedio de 58.341 miles de dólares 

anuales que han cancelado un arancel advalorem de 7%” 

15 www.sica.gov.ec
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“SISTEMA  GENERALIZADO  DE  PREFERENCIAS  ARANCELARIAS 

OTORGADO POR LA COMUNIDAD EUROPEA” 16 

­ El nuevo sistema  incorpora la franquicia arancelaria  sin ninguna restricción cuantitativa 

para ciertos productos originarios de los países menos desarrollados. 

­  Mantiene el régimen especial de lucha contra  la producción y el  tráfico de droga como 

un mecanismo que beneficia  a  los  países  de  la Comunidad Andina: Ecuador, Colombia, 

Perú, Venezuela y Bolivia. 

El Régimen General de este sistema prevé la suspensión o reducción de aranceles para un 

grupo  de  productos  de  todos  los  países  en  vías  de  desarrollo  en  función  de  sus 

sensibilidades. Los principales productos ecuatorianos beneficiados bajo este sistema son: 

pescados y camarones, flores y plantas, frutas y hortalizas, cacao y café. 

En base al análisis ejecutado a esta variable podemos observar que el Ecuador tiene cierta 

ventaja por  las preferencias arancelarias que tiene y por  las políticas que el gobierno esta 

adoptando  para  promocionar  las  exportaciones,  lo  cual  debe  ser  aprovechado  por 

“AGROCOEX S.A.”, que pertenece  a  uno de  los ocho sectores que  tiene  potencial  para 

enfrentar el Tratado de Libre Comercio y  la globalización de la economía basado en tres 

factores: el esfuerzo por consolidar el mercado internacional, la calidad del producto y del 

servicio. Sin embargo es necesario señalar que para finales del año en curso se convierte en 

una amenaza el no haber negociado las tarifas arancelarias con USA y el que no haya un 

acuerdo con el TLC. 

LEY DEL MEDIO AMBIENTE 

La empresa deberá cumplir con las siguientes disposiciones: 

•  La empresa protegerá efectos dañinos al medio ambiente  y  a  los habitantes de zonas 

residenciales dentro de la plantación y sus alrededores 

•  La  empresa  asegurara  la  existencia  de  un  plan  operativo  y  detallado  sobre  como 

cumplir los criterios medio ambientales 

16 www.sica.gov.ec
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•  La empresa asegurara que  los productos que  sean certificados no  se  recolecta ningún 

material vegetal en áreas protegida 

•  Los cultivos nuevos en zonas de bosque selva virgen están prohibido 

•  La  empresa  mantiene  registros  que  incluyen  el  uso  del  suelo  rotación  de  cultivos  y 

utilización de agroquímicos 

•  La empresa evaluara estudios de impacto ambiental desarrollando un plan para tratarlos 

•  La  empresa  deberá  emprender  un  proceso  de  consulta  con  los  trabajadores  sobre  la 

identificación de riesgos 

•  La empresa deberá evaluar los impactos ambientales de los cambios en el uso del suelo 

•  La empresa deberá mantener registros que incluyen el consumo de agua y energía 

•  Tener  un procesamiento de aguas residuales y hacer que esta  agua se trata y se vuelve 

a utilizar 

•  Tener pozos sépticos 

BASC 

La BASC   es una empresa de control  y  seguridad para evitar  la  contaminación de droga 

dentro de los embarques, la misma que se formó  entre varias empresas  e instituciones que 

trabajan para evitar dicha contaminación y narcotráfico  las aduanas de los EE.UU. 

Estos requerimientos son revisados y regulados  en las aduanas de los EE.UU. 

La empresa mediante planes y estándares realizados por los promotores de la BASC  son 

auditados anualmente para verificar el cumplimientos de la normas. 

RÉGIMEN ADUANERO 

Las  personas  naturales  y  jurídicas  que  realizan  exportaciones  o  importaciones  deben 

cumplir con lo establecido en  la base legal  de comercio exterior que rige en nuestro país. 

A continuación se describe el procedimiento que se debe realizar: 

“Procedimiento inicial” 17 

1.  Tener No. RUC, que esté habilitado por el SRI. 

17 www.BCE.gov.ec
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2.  Los  importadores  y  exportadores  deberán  consignar  sus  datos  en  la  “Tarjeta  de 

Identificación  Importador­Exportador”,  proporcionada  por  el  BCE  y  los  bancos 

corresponsales y ser presentada en el banco en el que el cliente disponga de una cuenta 

corriente o de ahorros. 

3.  Para  el  ingreso  en  el  sistema  de  Comercio  Exterior,  los  bancos  corresponsales 

solicitarán documentos personales adicionales, según sus políticas de gestión. 

4.  Cabe mencionar que el  trámite de  registro de  importador –  exportador  se  realiza por 

una sola vez. 

“Documentos que se debe cumplir para  proceder a exportar” 18 

1.  Formulario Único de Exportación FUE (Declaración de  la  exportación), en original  y 

cinco (5) copias. 

2.  Factura Comercial numerada (Descripción de la mercancía) 

3.  Documento de Transporte 

4.  Lista de empaque (Packing List) 

5.  Cupón de Exportación a la CORPEI 

6.  Guía de Remisión 

7.  Certificado de origen 

8.  Certificados de Calidad 

9.  Certificados Fitosanitarios 

Verificación Previa la concesión del Visto Bueno.­ Recibida la documentación anterior, el 

banco o sociedad financiera corresponsal procederá a: 

•  Verificar la identidad del exportador 

•  Consultar  en  el  sistema  automatizado  si  el  exportador  se  encuentra  habilitado  para 

operar (AUTORIZADO). 

•  Verificar  que  el  FUE  haya  sido  llenado  correctamente  y  consultar  en  el  sistema 

automatizado  la  subpartida declarada,  a fin de constatar que  la descripción comercial 

de la mercancía detallada. 

18 www.ecuador.fedeexpor.com
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•  Revisar además, si la subpartida declarada está sujeta a cuota, a fin de constatar que la 

cantidad declarada no exceda del saldo de esta. 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

La  empresa AGROCOEX S.A.”  cumple  con  todo  lo  estipulado  en  la  Ley  de  Comercio 

Exterior  ya que para esto contrata  los servicios de Agentes autorizados para cumplir  con 

estos  trámites  de  aduana,  con  todos  los  reglamentos  del  SRI,  con  las  disposiciones  del 

Código de Trabajo y mucho más con las Leyes ambientales lo que es una oportunidad para 

la empresa para  tenga buena fama  dentro del país frente a la competencia local como una 

empresa responsable y que cumple con todas sus obligaciones y  disposiciones legales. 

ASAMBLEA CONSTITUYENTE 

FINALIDAD DE LA ASAMBLEA CONSTITUYENTE 

La Asamblea Constituyente es convocada por el  pueblo y  esta dotada de plenos poderes 

para transformar el marco institucional del Estado, y para elaborar una nueva Constitución, 

la Asamblea  respetara,  profundizando  en  su  contenido  social  y  progresivo,  los  derechos 

fundamentales de los ciudadanos y ciudadanas. 

El  Gobierno  propuso  al  Conesup  varias  ideas  sobre  reforma  constitucional,  se  hará 

mención a las Leyes que tienen que ver con las actividades de la empresa. 

1. Derecho a la propiedad 

El reconocimiento del derecho a la propiedad ampliándolo de tal manera que en el mediano 

plazo se convierta al Ecuador en una sociedad de propietarios y productores. 

En la Constitución deberá quedar igualmente claro que ninguna de las formas de propiedad 

actuales o futuras pueden vulnerar los principios constitucionales de: protección del medio
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ambiente,  integridad del Espacio Pública,  y de  su destinación al uso común y  no podrán 

constituirse en monopolio. 

Para  garantizar  la  gestión  gubernamental  sobre  recursos  públicos  se  propone  dejar 

claramente  expresado  en  el  texto  constitucional  el  carácter  inalienable,  imprescriptible 

inembargable no  solo de  las  tierras comunitarias  indígenas,  sino  también de  los  recursos 

naturales no renovables y en general de los recursos del subsuelo y los minerales, incluso 

los que se encuentran dentro del mar territorial. 

2.  De  la  Redefinición  de  las  Directrices  Constitucionales  de  la  Política 

Macroeconómica 

La presente propuesta constitucional  incorpora también sustanciales modificaciones en  la 

política fiscal y monetaria del Estado Ecuatoriano, el Gobierno promoverá: 

•  La  devolución  del  rol  rector  del  Gobierno  en  la  definición  e  implementación  a  la 

política monetaria, incluida la reestructuración funcional del Banco Central 

•  La  reformulación  de  la  política  fiscal,  incluyendo  la  reorganización  del  Sistema 

Presupuestarios Constitucional para hacerlo participativo 

Resumen de la propuesta de reforma entregada por el Gobierno al Conesup 

Fines del Estado: 

•  Coordinar y regular la economía 

•  Redistribuir la riqueza 

•  Justicia e igualdad social 

La propuesta se basa en 4 ejes: 

•  Ajuste de la parte dogmática 

•  Reforma política 

•  Reordenamiento territorial 

•  Modelo de desarrollo Económico
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Garantías constitucionales Jurisdiccionales 

Se propone: 

•  Ampliar  alcance  del  amparo  a  acciones  u  omisiones  de particulares  que desempeñan 

funciones publicas 

•  Cambiar demanda de inconstitucional por Acción 

•  Incorporar  excepción  de  inconstitucional,  acción  popular  y  de  grupo  y  acción  de 

protección étnicos y culturales 

Es  importante  mencionar  que  desde  Enero  del  2008    que  se  instaló  la  Asamblea  las 

medidas que ha tomado son: 

2.2.4.­ FACTORES TECNOLÓGICOS 

En  la  actualidad el factor  tecnológico debido a su constante  y alta  velocidad de cambio, 

esta  configurando  continuamente  mercados  más  exigentes,  constituye  la  fuerza  que 

impulsa el  desarrollo  de nuevos productos y mercados, a la vez es la causa primordial en 

la declinación  y desaparición de otros productos y mercados que  son desplazados por  la 

innovación tecnológica. 

Es importante señalar que el gran desarrollo que ha tenido este sector agroindustrial en los 

últimos 10 años lo que  ha  innovado el mercado de insumos y servicios, han formado un 

importante  grupo de personal  técnico  y  especializado  en  este  sector,  que  ha  dado  como 

resultado  un  impacto  muy  positivo  para  la  modernización  y  tecnificación  de  los 

invernaderos y en general en las prácticas de las labores productivas. 

La inversión para cultivos de flores es de 200 mil dólares por hectárea semi­tecnificada, y 

con alta  tecnología entre 500 y un millón de dólares por hectárea. A nivel  tecnológico la 

floricultura  ecuatoriana  tiene  a  disposición  los  más  recientes  avances  de  la  agricultura 

moderna, así tenemos:
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En  riego  están  disponibles  sistemas    basados  en  la  luminosidad,  evapotranspiración    y 

dependiendo de  la  concentración  de  fertilizante  (pH  y  conductividad  eléctrica)  requerida 

por el cultivo, estos sistemas  accionan microciclos de riego por goteo en base a mangueras 

con goteros autocompensados y antidrenantes. 

En  construcción  de  invernaderos  existe  la  posibilidad  de  invernaderos  inteligentes  que 

permiten la ventilación y calentamiento del invernadero en base de ventiladores y sistemas 

de calefacción de diferentes tipos de combustión. 

Además, existen posibilidades de mecanizar la mayoría de labores de cultivo y poscosecha, 

pero que no son comúnmente utilizadas porque actualmente sigue siendo la mano de obra 

una opción a tomar en cuenta. 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

Para el  caso de “AGROCOEX S. A.”  los  factores  tecnológicos existentes en el mercado 

son una OPORTUNIDAD debido a que puede   utilizar  y  tiene   una  tecnología adecuada 

para  su  desarrollo  empresarial,  el  abanico  disponible  a  nivel  de  riego    e  invernaderos 

pueden generarle un crecimiento adicional al ya  logrado y que les permita tener nuevos y 

mejores niveles de rentabilidad. 

2.2.5.­ MEDIO AMBIENTE 

En  la  actualidad  el  manejo  del  medio  ambiente  deja  de  ser  una  actividad  secundaria, 

convirtiéndose en uno de  los  factores empresariales primordiales  y en donde comienza a 

ejercer control el Estado y los gobiernos seccionales por intermedio de los departamentos 

ambientales de las diferentes alcaldías. 

Adicional al control a nivel de país el manejo ambiental adecuado es una herramienta de 

competitividad en el mercado internacional,  siendo más cotizadas las  flores que han sido 

producidas  en  empresas  que  en  sus  procesos  consideran  el  equilibrio  con  la  naturaleza 

como  una  de  sus  políticas.    A  nivel  de  las  florícolas  ecuatorianas  existen  diferentes
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certificaciones internacionales que buscan preservar  el medio ambiente como son.  Flower 

Label  Program,  Flo  (fair  trade),  Euregap,  ISO  14000,  entre  otros,  que  buscan  el  uso  y 

manejo  seguro de plaguicidas  y exigen  de programas  ambientales  a  las  fincas,  a más  de 

toda la documentación de respaldo sobre aguas residuales, desechos químicos y sólidos. 

Los Municipios han  incorporado entre sus reglamento prácticas de manejo ambiental que 

regulan determinadas prácticas que pudieran ser nocivas par el medio ambiente. 

CONNOTACIÓN GENERAL 

OPORTUNIDAD 

Este aspecto es una OPORTUNIDAD para la empresa ya que el cumplimiento de prácticas 

responsables como las que realiza   con el medio ambiente  le abre  las puertas a nichos de 

mercado  exigentes,  de  precio  alto  que  pretenden  ayudar  a  la  preservación  adecuada  del 

medio ambiente. 

2.3. MICRO AMBIENTE 

2.3.1 COMPETENCIA LOCAL 

Debido al notable desarrollo del sector florícola en los últimos años, el mercado de flores a 

nivel nacional tiene la presencia de nuevas empresas que constituyen una amenaza porque 

a las empresas existentes las obliga a enfrentar nuevos retos de competitividad. 

•  Competidores Directos 

Las  empresas  que  constituyen  la  competencia  directa,  es  decir  a  un  mismo  nivel 

competitivo (producción social y ambientalmente responsable) son las siguientes: 

§  NEVADO ROSES 

§  HOJA VERDE S. A. 

§  AGROGANADERA ESPINOSA CHIRIBOGA S.A. 

§  JARDINES PIAVERI
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§  JOY GARDENS 

§  PLANTERRA 

§  AGRIFUL 

Estas  empresas  han  sido  elegidas    considerando  la  calidad  de  sus  flores,  el  tamaño,  el 

volumen  de  exportaciones  y  por poseer  certificaciones  internacionales  como FLO,  FLP, 

Basc  y Flor del Ecuador lo que  les permite competir en  nichos similares a  los escogidos 

por AGROCOEX S.A. 

•  Competidores indirectos 

El  resto  de  empresas  florícolas  a  nivel  nacional    e  internacional  constituyen  los 

competidores  indirectos  por  no  poseer  alguna  de  las  características  mencionadas 

anteriormente y lo que les hace merecedores de otros nichos de mercado diferentes a los de 

“AGROCOEX S. A.”, 

De  acuerdo  a  las  encuestas  realizadas  a  los  clientes  el  posicionamiento  de  Agrocoex 

respecto a la competencia se resume en el siguiente cuadro: 

Tabla 17. ENCUESTA A CLIENTES 

Por favor defina a nuestra empresa basado en los siguientes parámetros: 

Evaluación 
de 

Agrocoex 

El promedio de sus 
proveedores es? 

Su mejor  
proveedor  es? 

Liste a su (s) mejor (es) 
proveedor  (es) 
(opcional) 

PRODUCTO: 

1.1 punto de corte  8  6  Agrocoex  Agrocoex, Nevado 

1.2 uniformidad punto 

de corte en el ramo 

10  8  Agrocoex 

1.3 gradeo de los tallos  10  8 

1.4 consistencia en 

color 

10  6  Hoja verde 

1.5 tamaño de cabezas  8  6 

1.6 follaje  10  6 

1.7 tallos fuertes  8  8
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Evaluación 
de 

Agrocoex 

El promedio de sus 
proveedores es? 

Su mejor  
proveedor  es? 

Liste a su (s) mejor (es) 
proveedor  (es) 
(opcional) 

1.8 calidad consistente  8  6 

1.9 disponibilidad de 

tallos largos 

8  8 

1.10 Disponibilidad de 

tallos cortos 

10  8 

Packing: 

1.11  presentación de 

la caja 

10  8 

1.12 calidad de las 

cajas 

8  8 

1.13 empaque del 

ramo 

10  8 

1.14  calidad del cartón 

corrugado 

6  8 

1.15  calidad de 

capuchones 

6  8 

Var iedades 

1.16  composición en 

cajas mixtas 

10  8 

1.17   selección de 

variedades 

8  6 

1.18 disponibilidad en 

Mercado abierto 

6  8 

Servicio: 

1.19 tiempo de 

respuesta de ventas 

6  8 

1.20 disponibilidad de 

vendedoras 

8  8 

1.21 calidad de 

servicio 

8  8 

1.22 comunicación  8  8
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Evaluación 
de 

Agrocoex 

El promedio de sus 
proveedores es? 

Su mejor  
proveedor  es? 

Liste a su (s) mejor (es) 
proveedor  (es) 
(opcional) 

1.23 cumplimiento a 

ordenes regulares y 

fijas 

8  6 

Facturación 

1.23 formato  8  8 

1.24 precisión de la 

información 

6  8 

1.25 tiempo de entrega  8  8 

MARKETING: 

1.26 catálogo  10  8 

1.27 involucramiento 

en Mercado 

10  8 

1.28 disponibilidad de 

volumen 

8  8 

1.29 valor sobre el 

precio 

8  8 

Los parámetros deben ser calificados tomando en consideración la siguiente escala: 

2 Necesita mejorar……. 

4 es normalmente pobre o malo 

6 bueno 

8 muy bueno 

10 sobresaliente, otras compañías deberían hacer lo que nosotros hacemos
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Gráfico 21. COMPETENCIA 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDADES 

•  Tiene  un  producto  reconocido  por  los  clientes  por  sobre  la  competencia  por  su 

uniformidad  de  corte,  consistencia  en  el  color,  respeto  a  los  grados  de  tallos, 

disponibilidad  en  cortos,  y    considerado  de  buena  calidad  de  producto  en  los  otros 

parámetros. 

•  Reconocimiento  en la presentación de la caja y ramos 

•  Excelente surtido en cajas mixtas 

•  Muy buena presentación del catálogo y buen involucramiento en el mercado, por estar 

presentes en la mayoría de ferias y exposiciones a nivel mundial 

AMENAZAS 

•  Buena calidad de los materiales de empaque, pero no acorde con la calidad de la flor. 

•  Baja disponibilidad de flor para mercado abierto, debido a que un 70% de la flor está 

vendida en órdenes fijas. 

•  Errores  en  la  facturación  debido  a  ciertos  ruidos  en  la  comunicación  entre  fincas  y 

facturación.
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2.3.2.­ CLIENTES 

Toda empresa para tener éxito en el mercado debe atraer y conservar a los individuos que 

necesita para lograr sus objetivos. 

2.3.2.1­ CLIENTES EXTERNOS 

Este grupo de clientes “tiene mucha  importancia  en  la  vida de  la  empresa, porque de  su 

decisión de compra del producto depende la cantidad de ventas que tenga una organización 

y  su  supervivencia  en  los  mercados.  Además  son  estos  quienes  con  sus  preferencias 

producen impactos sobre las características de un producto o servicio como son su calidad, 

atributos tangibles e intangibles y el precio”. 19 

Dentro  de  estos  clientes  tenemos  la  siguiente  subdivisión  con  los  que  la  empresa 

“AGROCOEX S.A.” se relaciona. 

1.  Cuánto tiempo usted compra rosas de Agrocoex? 

Como  se  observa  en  la  tabla  el  90% de  los  clientes  tiene más  de  1  año  de  relación 

comercial con Agrocoex. 

Tabla 18. Antigüedad de los clientes de Agrocoex 

Antigüedad del cliente  % de clientes 

0­1 año  10% 

2­4 años  25% 

5­8 años  30% 

Más de 8 años  35% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

19 DONELLY JAMES. “Fundamentos de Dirección y Administración de Empresas”. Resumen.
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Gráfico 22. Antigüedad de los clientes de Agrocoex 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 

OPORTUNIDAD 

Existe  una  relación  comercial  de  largo  plazo  con  los  clientes  de  Agrocoex,  lo  cual 

demuestra la lealtad hacia el producto y el reconocimiento de la calidad de la flor. 

2.  A la hora de comprar rosas Qué importancia le dio a los siguientes aspectos? 

Agrocoex  es muy  apreciada  por  la  calidad  de  sus  flores,  la mayoría  de  sus  clientes 

creen que este factor es la base de la aceptación de la flor y el otro factor importante es 

la exigencia de los clientes finales (amas de casa, florerías, entre otros). 

Tabla 19. Aspectos que definen la compra de flor  

Aspectos que definen la compra  % clientes 

Precio  10% 

Calidad  45% 

Presentación  5% 

Consistencia  5% 

Facilidad de compra  5% 

Necesidades de sus clientes  30% 

Otros aspectos  0% 

Elaborado por: Jacky Montenegro
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Gráfico23.  Aspectos que definen la compra de flor  
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OPORTUNIDAD 

La Calidad de la flor de agrocoex es el aspecto más reconocido en la decisión de compra y 

el otro aspecto es el posicionamiento de la flor a nivel del cliente final que requiere la  flor 

de la empresa Agrocoex. 

3.  Cómo se enteró de la existencia de las flores de Agrocoex? 

Las  ferias  han  sido  una  base  importantísima  en  la  estrategia  de  promoción  de 

Agrocoex,  bianualmente  se  participa  en  la  feria  Agriflor,  y  anualmente  se  hacen 

presentes en Aalsmer, feria de mayoristas, en Miami, Feria de Rusia y a presentaciones 

de los clientes. 

Tabla 20.  Método de promoción de las flores de Agrocoex. 

Forma  de  promoción  de  las 

flores 

% de clientes 

Ferias  30% 

Páginas Web  7% 

Comentario de amigos  30% 

Catálogo y publicidad  10% 

Florerías  23% 

Elaborado por: Jacky Montenegro
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4.  Qué marca es la que más identifica? 

Tabla 21. Marcas más identificadas por  los clientes. 

Marca identificada  % de clientes 

San francisco  28%% 

La victoria  70% 

Ninguna  2% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Las marcas  son  reconocidas  y posicionadas en  los  nichos de mercado de venta de  la 

flor  de  Agrocoex,  con  lo  que  se  podría  incrementar  el  mercado  con  una  adecuada 

campaña publicitaria. 

5.  Cómo considera el servicio posventa de Agrocoex? 

Tabla 22. Calidad del servicio Posventa de Agrocoex 

Calidad del servicio posventa  % de clientes 

Excelente  25% 

Muy bueno  45% 

Bueno  28% 

Regular  2% 

Malo  0% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Gráfico 24.  Calidad del servicio Posventa de Agrocoex. 

0% 
5% 
10% 
15% 
20% 
25% 
30% 
35% 
40% 
45% 

% de clientes 

Excelente 
Muy bueno 
Bueno 
Regular 
Malo 

Elaborado por: Jacky Montenegro
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6. Cuál es el método de comunicación que usted prefiere usar? 

Tabla 23. Métodos de comunicación que prefieren los clientes 

Método de comunicación  % de clientes 

Messenger  45% 

Correo electrónico  25% 

Llamadas telefónica  30% 

Comunicación por escrito(correo)  0% 

Otro  0% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Gráfico 25. Métodos de comunicación que prefieren los clientes 
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OPORTUNIDAD 

El hecho de conocer el medio adecuado de comunicación nos permite perfeccionar estos 

medios.
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7. Cuál de las certificaciones que posee Agrocoex cree que le aporta valor comercial? 

Tabla 24. Cer tificaciones de impor tancia comer cial para Agroocex. 

Certificaciones  %  clientes 

Basc  5% 

La flor del Ecuador  15% 

FLO  35% 

FLP  22% 

Ninguna  15% 

Otra, diga cual  8% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Gráfico 26.  Cer tificaciones de impor tancia comercial para Agroocex. 
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OPORTUNIDAD 

El conocer que las certificaciones le dan un aporte a nivel comercial estimula a mantener 

estas  certificaciones  y  el  conocer  las  necesidades  adicionales  de  los  clientes  a  nivel  de 

certificaciones de nuestra flor.
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8. Cuál es el grado de satisfacción con la relación comercial que mantiene con Agrocoex? 

Tabla 25.  Grado de satisfacción de los clientes de Agrocoex 

Grado de satisfacción  %  de clientes 

Completamente satisfecho  62% 

Satisfecho  36% 

Insatisfecho  2% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Gráfico 27.  Grado de satisfacción de los clientes de Agrocoex. 
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OPORTUNIDAD 

Los clientes de Agrocoex se encuentran satisfechos con la relación comercial de Agrocoex, 

lo cual nos permite mantenernos en le mercado y con algunas mejoras captar un mercado 

adicional con estos clientes. 

2.3.2.2 CLIENTES INTERNACIONALES 

Son aquellos que conforman el mercado internacional para “La Flor de Ecuador”  & FLO 
y se encuentran ubicados en los países de destino de las exportaciones, lo constituyen las 

importadoras,  las comercializadoras,  los mayoristas  y en mínimo número   los minoristas, 

los mismos que se contactan con  la empresa a  través  los medios de comunicación como:
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teléfono, hotmail, msn, correo electrónico, sky pe y fax, para realizar los requerimientos de 

flor. 

PRODUCTOS SUSTITUTOS 

Los productos  sustitutos para  las  rosas  son,  las  flores  de  verano,  las  flores  plásticas,  los 

chocolates,  los  obsequios  de  un  valor  bajo,  ya  que  todos  estos  pueden  remplazar  al 

momento de hacer un obsequio, para un funeral o para adornar. 

LOS NUEVOS COMPETIDORES 

La  alta  inversión  requerida  para  el  cultivo  de  rosas  es  una  barrera  de  entrada  a  nuevos 

competidores,  sin  embargo  existen  empresas  que  a  pesar  de  que  no  están  legalmente 

constituidas y que no cumplen con los pagos ni disposiciones legales, producen y venden  a 

bajos precios, generando una competencia desleal  y  con consecuencias  negativas para el 

sector formal que ve disminuida la capacidad de demanda. 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

AMENAZA 

El ingreso de nuevos competidores ilegales  que no pagan regalías es una amenaza debido 

a  que  a  causa  de  no  ser  productores  formales  tienden  a  vender  la  flor  en  mercados  o 

clientes de escape a precios que no llegan inferiores a los costos de una empresa formal. 

2.3.3. PROVEEDORES 

Los proveedores  son  todas aquellas personas  naturales  y  jurídicas  que  proveen bienes  o 

servicios  para  el  desarrollo  del  negocio  de  producción  y  exportación  de  rosas.    Los 

proveedores son un aspecto fundamental para el éxito del negocio debido a que abastecen 

de plantas,  insumos químicos    y materiales  para  la producción  y materiales  de  empaque 

para que pueda ser empacada la flor.
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La  selección  y  evaluación  de  los  proveedores  se  efectúa  desde  hace  cuatro  años  y  es 

revisada obligatoriamente cada año o si las condiciones la requieren. 

Para poder definir  la  relación que Agrocoex mantiene  con sus proveedores analizaremos 

los resultados de las encuestas  a los proveedores: 

1. Cuáles son los productos que Uds.  proveen a Agrocoex? y 

2. Cuál es el tiempo que es  proveedor de Agrocoex? 

Tabla 26.  Lista de proveedores de Agrocoex 

Proveedor   Productos que proveen  Tiempo como 

proveedor  

Rosen Tan Tau  Plantas y yemas  14 años 

Pilvicsa S.A.  Plantas de patron  10 años 

Scheurs  Yemas  10 años 

Unique  Latin 

Propasgation 

Plantas y yemas  10 años 

Plantec S.A  Plantas y yemas  10 años 

Insumag  Plantas de patron  8 años 

Pressman  Yemas  9 años 

Olig Rozen  Yemas  7 años 

D¨ruiters  Plantas y yemas  9 años 

Dimacor  Insumos agrícolas  3 años 

Import agriflor S.A  Pesticicidas y fertilizantes  11 años 

Agroemporium S.A.  Pesticidas y fertilizantes  11 años 

Agripac S.A.  Pesticidas y bioestimulantes  10 años 

Agrompaxi  Bioestimulantes y fertilizantes  10 años 

Fermagri  Fertilizantes  4 años 

Crait  Pesticidas y fertilizantes  3 años 

Ecuaquimica  Pesticidas y bombas refumigar  6 años 

El Huerto  Pesticidas y fertilizantes  3 años 

MCCh  Pesticidas y fertilizantes  3 años
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Punto Química  Hormonas vegetales  6 años 

Serviagro  Pesticidas  6 años 

Cartorama  Cajas  4 años 

AMC del Ecuador  Material de empaque  5 años 

Omega S.A.  Cartón corrugado  4 años 

Agroempaques  Cartón corrugado  5 años 

Ecupragsa  Capuchones  4 años 

Floralpac  Capuchones  3 años 

Corruempaque  Separadores de cartón  2 Años 

Corrucart  Separadores de cartón  2 años 

Aceropaxi  Tubería metálica  10 años 

San Agustín  Material de ferretería  8 años 

Mercurio  Material eléctrico  8 años 

El Contactor  Material eléctrico  8 años 

Ideal Alambrec  Tubería metálica  6 años 

Israriego  Plástico de invernadero y riego  12 años 

Confecciones JB  Uniformes y pijamas  5 años 

AMC  Grapas, mallas,  7 años 

Lacov  Trajes  y  equipos  de  seguridad 

ambienta 

9 años 

Athisi  Trajes  y  equipos  de  seguridad 

ambienta 

8 años 

Florcontrol  AsesorÍa en poscosecha  3 años 

CEAS  Capacitación del personal  4 años 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

OPORTUNIDAD 

•  Existen muchos proveedores para el mismo tipo de producto, lo que nos permite elegir 

al proveedor y negociar condiciones favorables para Agrocoex. 

•  Proveedores  muy  antiguos  lo  que  nos  otorga  el  conocimiento  y  la  confianza  para 

negociar ciertas mejoras.



84 

3. Los productos que oferta su empresa a Agrocoex poseen algún tipo de certificación. 

Tabla 27.  Lista de productos con cer tificación 

Productos con certificación  % de productos 

Si  92% 

No  8% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Por ser una industria altamente desarrollada los productos vienen de empresas reconocidas 

que poseen certificaciones de calidad como la ISO 9001, entre otras.  Principalmente,  los 

proveedores de patrones de rosa no poseen certificaciones. 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

•  Agrocoex  compra  productos  de  calidad  y  respaldados  por  los  sellos  que  poseen  los 

proveedores. 

4. Según su criterio ¿Cómo considera el  nivel de precios de  los productos que entrega  a 

Agrocoex? 

Tabla 28.  Nivel de precios 

Nivel de precios  % de proveedores por nivel de precios 

Alto  6% 

Medios  24% 

Bajos  70% 

Elaborado por: Jacky Montenegro
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Gráfico 28. %  de Proveedores por nivel de precios 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

Por ser parte de un grupo de fincas que poseen convenios comerciales con la mayoría de 

proveedores,  Agrocoex  se  beneficia  de  precios  preferenciales,  lo  que  le  permite  tener 

costos de producción bajos. 

5.  Cuál  es  el  tiempo  que  necesita  para  preparar  y  entregar  los  pedidos  de  productos  a 

Agrocoex? 

Tabla 29.  Tiempo para preparar  y despachar  pedidos 

Tiempo para preparar y despachar pedidos  % de proveedores en categoría de tiempo 

1­2 días  75% 

3­4 días  13% 

5­6 días  5% 

Más de 7 días  7% 

Elaborado por: Jacky Montenegro
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Gráfico 29.  Tiempo necesar io para despachar  pedidos 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 

La mayoría de proveedores tiene una respuesta rápida a responder a los pedidos hechos por 

Agrocoex,  lo que permite en  la mayoría de productos contar con  inventarios sumamente 

bajos. 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

La  respuesta  rápida  de  los  proveedores  permite  mantener  inventarios  bajos  y  solventar 

cualquier imprevisto de producción. 

6. Con qué frecuencia Agrocoex adquiere estos productos? 

Tabla 30. Frecuencia de pedido de productos 

Frecuencia de pedido de productos  % de proveedores 

Semanal  65% 

Quincenal  2% 

Mensual  25% 

Otro  8% 

Elaborado por: Jacky Montenegro
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Gráfico 30.  Frecuencia de pedidos 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 

AMENAZA 

A pesar de la rápida respuesta del proveedor la concentración de los pedidos semanalmente 

pueden traer problemas de abastecimiento. 

7. ¿Cuál es la forma de pago de la empresa Agrocoex? 

Tabla 31. Forma de pago 

Forma de pago  %  proveedores 

Contado  7% 

8­15 días  1% 

16­30 días  16% 

31­45 días  11% 

46­60 días  29% 

Más de 60 días  36% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Agrocoex tiene bien repartido el plazo con los proveedores, ubicando el 65% de su cartera 

en  plazos mayores  a  los  45  días,  y  un  porcentaje  reducido  de  proveedores  al  contado  , 

principalmente por descuentos por pronto pago.
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Gráfico 31.  Tiempos de pago a proveedores de Agrocoex. 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

Buena distribución del plazo de proveedores (poco de contado y mucho proveedores con 

créditos superiores a los 45 días) lo que le permite disminuir los problemas de liquidez. 

8. Agrocoex cancela de acuerdo a lo pactado? 

Tabla 32. Cumple crédito pactado 

Cumple crédito pactado  % de proveedores 

Siempre cumple  47% 

Casi siempre cumple  46% 

Casi nunca cumple  6% 

Nunca cumple  1% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

El 93% de los proveedores considera que Agrocoex es cumplido en sus pagos, lo que le da 

credibilidad y le permite negociar precios y plazos.



89 

Gráfico 32.  Cumplimiento de los pagos a proveedores 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

Alto  cumplimiento  de pago  en  créditos de  acuerdo  a  lo pactado permite  una  relación  de 

confianza con los proveedores. 

9. Tiene política de descuentos por pronto pago? Qué descuentos aplica por pronto pago? 

El 73% de los proveedores tiene políticas por pronto pago y los descuentos van del 2% al 

15%, con un 46% de los proveedores con descuentos del 5% o más. 

Gráfico 33. Política de descuento por pronto pago 

Gráfico: Política de descuento por 
pronto pago 

si, 73% 

no, 27% 

Elaborado por: Jacky Montenegro
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CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

La  posibilidad  de  descuentos  interesantes  por  pronto  pago  le  representa  ahorros 

significativos para la empresa. 

10. La recepción de sus productos se realiza en el tiempo estipulado? 

Tabla 33. Puntualidad en entrega 

Puntualidad en entrega  %  de proveedores 

Siempre a tiempo  71% 

Casi siempre a tiempo  22% 

Casi nunca a tiempo  7% 

Nunca a tiempo  0% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Gráfico 34.  Cumplimientos de entrega de los proveedores 
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Elaborado por: Jacky Montenegro 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

El  cumplimiento  en  tiempo  permite  la  seguridad  de  hacer  pedidos  para  abastecerse  en 

tiempos cortos.
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11. Cuál sería la calificación otorgada a Agrocoex como cliente? 

2 necesita mejorar 

4 es normalmente pobre o malo 

6 bueno 

8 muy bueno 

10 sobresaliente, otras compañías deberían hacer lo que nosotros hacemos 

Tabla 34. Agrocoex como cliente 

Agrocoex como cliente  % proveedores que opina 

Necesita mejorar  2% 

Es normalmente malo  3% 

Bueno  20% 

Muy bueno  63% 

sobresaliente  12% 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Ante los proveedores tenemos una buena imagen, el 95% de los proveedores nos considera 

como un cliente bueno a excelente. 

Gráfico 35.  Percepción de los proveedores de Agrocoex como cliente 
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Elaborado por: Jacky Montenegro
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CONNOTACIÓN GERENCIAL 

OPORTUNIDAD 

Excelente  percepción  como  buenos  clientes,  lo  que  facilita  procesos  de  mejora  con 

proveedores,  es decir,  resulta más  fácil  negociar  cuando  los  proveedores consideran  que 

eres un gran cliente. 

11. Que le gustaría cambiar de la negociación contractual con Agrocoex? 

Tabla 35. Categoría de cambio 

Categoría de cambio  % proveedores 

Precio  4% 

Forma de pago  36% 

Frecuencia de pedidos  10% 

Volúmenes por pedido  4% 

Tipo de relación (varios 

proveedores o exclusividad) 

35% 

Nada  11 % 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

A pesar de tener todos pretensiones de mejores precios, los precios son  una categoría que 

le dan como establecida.  Casi 71% de los proveedores quisieran mejores condiciones en el 

pago y quisieran asegurar su negocio con relaciones de exclusividad. 

Cabe señalar que  AGROCOEX S.A. forma parte del GRUPO DIMACOR empresa que se 

formo por un grupo de 11 fincas, con  la  finalidad de negociar con todos los proveedores 

para  obtener  mejores  condiciones  de  precios  por  volumen  de  compras  ,  convirtiéndose 

Dimacor en el proveedor mayoritario con el 70% de la cantidad vendidos. Dimacor trabaja 

con  almacenes  y  distribuidores  como  El  Huerto  ,  Crait,  Importagriflor,  Agroemporium, 

entre  otros  proveedores  que  oferten  mejores  condiciones,  principalmente,  en  precio, 

calidad, y servicio.
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2.3.4. INTERMEDIARIOS 

Las  organizaciones  que  ayudan  a  las  empresas  a  promover,  vender  y  distribuir  sus 

productos y servicios a los compradores finales se denominan intermediarios. 

La  cadena  de  distribución  que  el  sector  florícola  ha  empleado  en  los  últimos  años  para 

expender    su  producto,  esta  conformado  por  mayoristas  y  minoristas  incluyendo  a  los 

importadores. 

El proceso de distribución que utiliza la empresa en estudio para comercializar el producto 

en el mercado internacional se describe en  el gráfico 2.8 a continuación. 

Gráfico  36.  ESQUEMATIZACIÓN  DEL  PROCESO  DE  COMERCIALIZACIÓN 

DIRECTA E INDIRECTA DE “AGROCOEX S. A.” 

Comercialización  Directa 

Comercialización Indirecta 

2. 4  ANÁLISIS INTERNO 

“El ambiente interno de la organización comprende todas las fuerzas que actúan dentro de 

la  organización  con  implicaciones  específicas  para  la  dirección  del  desempeño  de  la 

misma.” 20 

Las fuerzas de una empresa que los competidores no pueden igualar ni imitar con facilidad 

se  llaman  competencias  distintivas,  las  mismas  que  son  creadas  por  la  empresa  con  su 

20 CERTO SAMUEL. “Dirección Estratégica”. Pág. 38 
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funcionar.  El  análisis  interno  permitirá  determinar  las  fortalezas  de  la  empresa  y  las 

debilidades que necesitará corregir y mejorar, ya que tiene control sobre estas. 

En  el  análisis  del  ambiente  interno  se  analizará  los  componentes  de  la  organización  que 

son: 

2.4.1. CAPACIDAD ADMINISTRATIVA 

Agrocoex  S.A.  cuenta  con  una  estructura  organizacional  formal  con  funciones  y 

departamentos  bien  definidos,    el  estilo  gerencial  es  firme  y  resuelto,  siendo  el Gerente 

General y los Gerentes Departamentales los responsables de las tomas de decisiones. 

La  tarea  de  la  dirección  es  integrar  los  valores  y  objetivos  del  grupo  dirigidos  hacia  el 

objetivo rector definido por la organización.   La Dirección ha sido capaz de armonizar las 

metas personales. 

Liderazgo. 

Existe  liderazgo basado en bonificaciones  y el desarrollo personal de  sus  seguidores, La 

Dirección de Agrocoex S.A. entiende lo que motiva a sus seguidores siendo esta una clave 

de  su  eficiencia.  El  liderazgo  de  Agrocoex  es  democrático  y  participativo  alienta  al 

personal a participar en la toma de decisiones. 

Cultura Organizacional. 

La Cultura organizacional se define como el conjunto de valores y normas compartidos por 

los miembros de una organización. 

En  Agrocoex  existe  una  cultura  organizacional  basada  en  la  definición  de  metas 

departamentales e  interdepartamentales.   Se trabajan en proyectos para  la consecución de 

sus  objetivos  y  se  vive  en  base  a  los  valores  de  respeto  y  bienestar  de  su  personal  y 

protección  del  medio  ambiente  impuestos  por  la  dirección  que  tienen  una  base  ética  y 

moral muy fuertes.
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Comunicación 

La  comunicación  es  la  transferencia  de  información  y  comprensión  dentro  de  los 

integrantes de la empresa.  El tipo de comunicación utilizada en Agrocoex es descendente 

y jerárquica, es especialmente verbal en los niveles de gerentes departamentales. 

Estructura organizacional 

“Es  el  proceso  de  identificar  y  agrupar  el  trabajo  que  se  va  a  ejecutar,  definiendo  o 

delegando responsabilidad y autoridad y estableciendo relaciones con el propósito de hacer 

que el personal trabaje unido en forma más efectiva en la consecución de sus objetivos”. 21 

La estructura organizacional de Agrocoex se basa  una estructura funcional  que agrupa las 

actividades  de  acuerdo  con  las  funciones  de  una  empresa.    Como  se  observa  en  el 

organigrama (ver anexo ) de la compañía la estructura es departamental y está compuesta 

de la siguiente manera:. 

•  Nivel Ejecutivo: 

Junta General de Accionistas. Esta integrado por los titulares de las acciones y dirigida 

por el Presidente, Gerente General, es el representante legal de la empresa. 

•  Nivel  administrativo  y  de  apoyo:  Dpto  de  informática,  Dpto  de  Contabilidad  y 

Finanzas. 

•  Nivel Operativo. Dpto de Producción , Dpto de Poscosecha y Dpto de Ventas 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

FORTALEZAS 

•  El  contar  con  ejecutivos  de  amplísima  experiencia  permite  la  optimización    de  los 

procesos. 

•  Existe  una  cultura  organizacional  lo que  facilita  el  emprender  nuevos  proyectos  y  el 

empoderar los planes de acción que se definan en la Planeación estratégica. 

•  El liderazgo existente en Agrocoex es reconocido y facilita la consecución de metas 

21 CRUDEN HERBERT. “Administración de personal”. Pág. 61
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DEBILIDADES 

•  La informalidad en el proceso de comunicación dificulta la comunicación. 

•  Por dificultades  en  los  sistemas  de  comunicación  (correo  electrónico  entre  fincas)  se 

dificulta la transferencia de información. 

2.4.2 CAPACIDAD COMPETITIVA 

La flor de Agrocoex S. A goza de un posicionamiento privilegiado en los mercados y  con 

los  clientes más  exigentes  a  nivel mundial  debido  a  la  consistencia  en  la  calidad  de  su 

producto y la presencia de 15 años en el mercado internacional.   Adicional a  las ventajas 

del  producto  por  su  calidad  y  la  excelente  mezcla  de  variedades  (65  variedades),  la 

empresa posee un departamento de ventas de mucha experiencia y comprometido con los 

objetivos de la compañía. 

Agrocoex tiene una excelente cartera de clientes distribuidos en los mercados de  EE.UU., 

Canadá, Rusia, Holanda, Alemania,  Suiza,  Japón,  Francia,  Italia  ,  entre  otros.   Como se 

observa en la tabla la distribución de las ventas es adecuada, lo que elimina el riesgo por 

las relaciones comerciales de país a país y por la caída de alguna economía en particular. 

Tabla 36. Botones Por  País Agrocoex 2007 

BOTONES POR PAÍS AGROCOEX 2007 

Cliente  %  botones vendidos por  país 2007 
ESTADOS UNIDOS  33.95% 

CANADÁ  19.89% 
RUSIA  16.67% 

HOLANDA  9.64% 
ALEMANIA  6.98% 
JAPÓN  4.80% 
SUIZA  3.19% 

FRANCIA  2.08% 
ITALIA  1.33% 
CHILE  0.68% 

ECUADOR  0.52% 
INGLATERRA  0.15% 
UKRANIA  0.05% 
BÉLGICA  0.03% 
ESPAÑA  0.02% 
BEIRUT  0.01% 

INDONESIA  0.01% 
Elaborado por: Jacky Montenegro
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Gráfico 37. Porcentaje botones vendidos por país 2007. 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Agrocoex  posee  clientes  de  muchos  años,  es  decir  goza  de  lealtad  por  parte  de  los 

compradores y mantiene una relación profesional, pero con mucho contenido emocional, lo 

que le permite una rápida, fluida y eficiente comunicación. 

La  forma  de  publicitar  su  productos  es mediante  la  participación  en  ferias  nacionales  e 

internacionales, adicionalmente posee catálogos impresos con fotos de las variedades con 

la  descripción  de  largos  y  tamaños  de  botón.    Agrocoex  posee  dos  marcas  que  las 

promociona  a  nivel  de  la  web,  cabe  mencionar  que  intenta  el  posicionamiento  de  sus 

marcas por la consistencia en la calidad del producto, la marca estándar es La Victoria y la 

marca premiun es San Francisco, que se la comercializa a un precio de un 30 % superior al 

promedio de la compañía.  Anualmente, los directivos  y el Dpto de Ventas realiza visitas a 

los clientes para receptar sugerencias y afianzar las relaciones comerciales existentes. 

Los precios son manejados por el Dpto. Ventas bajo supervisión de la Gerencia General , 

existiendo  políticas  de  precios  que  toman  en  consideración  las  diferentes  épocas  de 

demanda, de acuerdo a las estaciones del ano, excepto la época de Valentín y navidad que 

la demanda sube totalmente, en donde es la oportunidad para los floricultores de vender y 

mejorar sus utilidades.
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PROCESO DE COMERCIALIZACIÓN O VENTA 

En  el  flujo  grama  que  se muestra  a  continuación    se  describe  el proceso   que  realiza  la 

empresa florícola “AGROCOEX S.A comercializa la flor en los mercados internacional 

GRÁFICO Nº 38 

Flujo grama del Proceso de Comercialización o Venta 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Sin embargo, debido a las grandes dificultades de transporte que tiene nuestro país, la gran 

mayoría de las fincas negocian a precio FOB,”Franco a Bordo o Libre a Bordo” significa 

que el vendedor realiza la entrega en el Puerto de embarque convenido. Esto quiere decir 

que  el  comprador  debe  soportar  todos  los  costes  y  riesgos  de  pérdida  o  daño  de  la 

mercancía desde aquel punto. El  término FOB exige al vendedor despachar  la mercancía 

en la aduana para la exportación, la empresa “AGROCOEX S.A  negocia de esta forma los 

precios FOB. 

La  empresa  en  los  mercados  a  nivel    internacional  tiene  una  gran  capacidad  de 

comercialización debido a lo siguientes aspectos: 

•  Por la variedad de rosas, el tamaño y la calidad de la flor 

•  Porque  han  sido merecedores  de  certificarse  con  sellos  que  ciertos  países  y  clientes 

exigen 

•  Por entregar  las rosas en los paquetes de acuerdo a la forma, tamaño, tipo, cantidad de 

presentación para su distribución que los clientes exigen. 

Promoción del producto 

Verificación e inventario 

Despacho del pedido 

Orden de pedido
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•  Por  cumplir  con  los  pedidos  de  los  clientes,  es  decir  la  disponibilidad  con  la  que 

cuentan 

•  Por una buena coordinación entre los departamentos de producción y pos cosecha. 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

FORTALEZAS 

•  Lealtad de muchos años de sus clientes 

•  Altísima  calidad de sus productos 

•  Manejo de políticas de precios 

DEBILIDADES 

•  Falta de posicionamiento de las marcas de la compañía 

•  Inadecuado plan marketing 

2.4.3. CAPACIDAD FINANCIERA 

Esta sección es de vital  importancia ya que es la  encargada de administrar racionalmente 

los recursos económicos para permitir el  funcionamiento de  la  empresa, velando siempre 

por la preservación de su patrimonio y mantener la rentabilidad. 

Esta área procura proporcionar  los medios  económicos  necesarios    para  cada uno de  los 

departamentos de  la  empresa  con el  fin  de que puedan  funcionar  debidamente  y  cumple 

otros tipos de funciones como: 

•  Mantener el control permanente de las cuentas por cobrar y pagar. 

•  Mantener el registro contable actualizado sobre inventarios. 

•  Encargarse de manejar e informar la disponibilidad de dinero 

•  Cumplir a tiempo con los obligaciones primordiales como el pago al personal
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Agrocoex tiene una buena línea de crédito que puede alcanzar plazos de hasta 90 días y sin 

restricción de montos con los proveedores, el manejo de inventario es acertado debido a la 

estabilidad de la producción y principalmente, al control sobre los mismos. 

Agrocoex  tiene  buena  relación  con  la  banca  local  debido  al  cumplimiento  de  sus 

obligaciones,  mantiene  relaciones  crediticias  con  el  banco  del  Pichincha  y  Produbanco, 

adicionalmente para el crecimiento de su nueva unidad productiva realizo un crédito con 

2.4.3.1 ANÁLISIS DE LOS ESTADOS FINANCIEROS 

En este punto se analizara  las razones financieras que nos permitan verificar  la capacidad 

financiera que tiene la  empresa  y analizar su desarrollo financiero 

Las medidas que tomaré para el análisis son las siguientes 

•  Razones de Liquidez 

•  Razones de Endeudamiento 

•  Razones de Rentabilidad 

Medidas de Liquidez 

Este  índice  permite  determinar  la  capacidad  que  tiene  la  empresa  para  cumplir  con  sus 

obligaciones a corto plazo a medida que estas se vencen 

Índice de Solvencia = 

AÑOS 

2004  2005  2006  2007 

0.5  0.41  0.41  0.54 

Como se puede observar la empresa tiene bajos índices de solvencia, por lo cual muchas de 

sus obligaciones inmediatas no pueden ser cubiertas con la celeridad debida, por lo que se 

ve en la necesidad de negociar con algunos de los proveedores privilegiando el plazo más 

que el precio. 

Activo Circulante 

Pasivo Circulante
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Medidas de endeudamiento 

La situación de endeudamiento de la empresa  indica el monto de dinero de terceros que se 

utiliza en las actividades de  la empresa para generar utilidades, entre  los indicadores más 

importantes tenemos los siguientes: 

a) Razón de Endeudamiento.­ Este índice mide la proporción del total de activos que han 

aportado  los  acreedores  de  la  empresa. Mientras más  alto  sea  este  índice mayor  será  la 

cantidad de dinero de terceros, su formula de cálculo es la siguiente: 

Razón de endeudamiento = 

2004  2005  2006  2007 

0.53  0.51  0.53  0.61 

La empresa desde el 2004 hasta el 2006  ha financiado un 50% de sus activos con la banca 

local y sus proveedores, para este año ha aumentado un 10% debido al crecimiento de las 

operaciones de una nueva unidad productiva. 

b) Razón Pasivo – Capital.­ Esta Razón indica  la relación entre  los fondos a  largo plazo 

que proporcionan los acreedores  y  los que aportan los dueños de la empresa. Su formula 

de cálculo es: 

Razón de endeudamiento = 

2004  2005  2006  2007 

0.3  0.5  0.12  0.7 

Este  índice  financiero  indica  que  la  empresa  durante  el  año  2004  empleo  un  grado  de 

apalancamiento  financiero  correspondiente  al  30%,  mientras  en  el  2007  termina  con  el 

70%  porcentajes  debido  a  que  la  empresa  en  este  año  contrajo  deudas  a  largo  plazo 

(inversiones en la nueva unidad productiva) 

Pasivo Total 

Activo Total 

Pasivo a largo plazo 

Patrimonio
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Medidas de Rentabilidad 

Existen varias medidas de rentabilidad  y cada una de ellas relaciona los rendimientos de la 

empresa con las ventas, los activos y el capital. 

Sin  embrago  los  acreedores,  dueños  y  principalmente  los  administradores  centran  su 

atención en fomentar  las utilidades de  la empresa debido a la gran importancia que da el 

mercado a las ganancias empresariales. 

Rentabilidad  sobre  las  ventas.­  Esta  razón  indica  la  utilidad obtenida  sobre  las  ventas 

realizadas por la empresa. 

Rentabilidad sobre las ventas = 

2004  2005  2006  2007 

0.02  0.02  0.02  0.03 

La empresa mantiene sus niveles de rentabilidad sobre las ventas en el orden del 3% lo que 

es bueno si pensamos en el volumen de ventas que genera la empresa. 

Rentabilidad  sobre  activos.­  Esta  razón  financiera  indica  la  eficiencia  de  la 

administración  para  obtener  resultados  positivos  con  los  activos  que  se  dispone  para  el 

desarrollo de las actividades empresariales. 

Rentabilidad sobre activos = 

2004  2005  2006  2007 

0.02  0.02  0.02  0.03 

Las  ganancias  sobre  cada  dólar  de  inversión  son  de 2 centavos  y  en  el  último  año de 3 

centavos debido al incremento de los precios de venta y la reducción en costos por mejorar 

la eficiencia del personal por medio del manejo de bonificaciones. 

Utilidad neta 

Ventas netas 

Utilidad neta 

Total activos
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Rentabilidad sobre el Patr imonio.­ Esta razón indica la utilidad obtenida  por la empresa 

sobre el patrimonio. 

Rentabilidad sobre activos = 

2004  2005  2006  2007 

0.03  0.04  0.05  0.08 

Se observa que ha mejorado el retorno sobre el  capital propio pasando del 3% en el  año 

2004 al 8% en el presente año, es decir se ha duplicado el retorno sobre el capital invertido 

por los accionistas. 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

FORTALEZA 

•  El crecimiento de la rentabilidad sobre capital propio, lo que permite a los accionistas 

crecer en el negocio. 

•  El peso de la deuda es pequeño comparado con índices del sector 0.7. 

•  Buena imagen con los acreedores 

DEBILIDADES 

•  La falta de formalidad de los clientes en los tiempos de pago dificulta el pago puntual a 

los proveedores. 

•  Falta de planificación formal en las inversiones, dificultan el manejo del flujo de caja. 

2.4.4 CAPACIDAD TÉCNICA Y DE PRODUCCIÓN 

Agrocoex S. A cuenta con el Dpto de Producción y Poscosecha que son los encargados de 

producir y procesar la flor a ser vendida. 

Agrocoex  entre  sus  instalaciones  de  producción  cuenta  con  invernaderos  metálicos  que 

poseen sistemas de ductos para el control de  temperatura y en un 40% de los bloques un 

Utilidad neta 

Patrimonio
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sistema antiheladas basado en caloventores que funcionan con diesel.  La compañía cuenta 

con sistema de riego por goteo en la totalidad del área sembrada y con control del fertiriego 

por medio de computadoras de riego.  Este nivel tecnológico es acorde a las necesidades de 

producción de la empresa. 

Agrocoex  tiene  acceso  a  todos  los  servicios  públicos  y  tiene  acceso  directo  desde  la 

carretera denominada Panamericana Sur. 

En  las  áreas  de  producción    y  poscosecha  se  trabaja  en  base  a  rendimientos  que  son 

controlados  diariamente,  lo  que  permite  la  optimización  del  recurso  humano  y  esteb 

sistema de control sirve de base para asignar la bonificación  a cada trabajador. 

En  el  flujograma  que  se muestra  a  continuación    se  describe  el  proceso productivo  que 

realiza la empresa florícola “AGROCOEX S. A.” para producir flor de la más alta calidad. 

GRÁFICO Nº 39 

Flujograma del Proceso Productivo 

Fuente: Dpto. de Producción 

Elaborado por : Jacky Montenegro 

1.  Subproceso Preparación del terreno 

Construcción de invernaderos 

Construcción de camas y caminos 

Siembra 

Desbotone y Poda 

Cosecha 

Manejo de Cultivo 

2. Subproceso Poscosecha
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CONNOTACIÓN GERENCIAL 

FORTALEZAS 

•  Producir una rosa de calidad 

•  Producir rosas que tienen las características que necesita el cliente. 

•  Manejo técnico muy acertado 

DEBILIDADES 

•  Inadecuada proyección 

•  Falta de control en el corte perdiendo rosas que pueden ser exportadas. 

2.4.5 CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO 

Agrocoex  S.  A  por  la  dificultad  de  captar  personal  capacitado  y  educado,  ha  visto  la 

necesidad  de  capacitar  a  su  personal  in  situ,  teniendo  como  programas  principales  la 

suficiencia  en  computación,  de  la  cual  se  han  hecho  beneficiarios  el  67%  de  los 

trabajadores, según información del dpto. de Recursos Humanos, adicional a esto se otorga 

becas estudiantiles a los estudiantes que deseen culminar los estudios de secundaria. 

Agrocoex  entre  sus  políticas de capacitación  considera  una media  de  25 h/trabajador de 

capacitación. 

El 70% de sus trabajadores permanentes son trabajadores con experiencia superiores a un 

años en el sector, un 33% trabaja más de tres años en Agrocoex.  como se desprende de la 

encuesta de clima laboral (ver anexo).  Más del 60% de los trabajadores son mujeres   y la 

mayoría  de trabajadores se siente conforme de estar en la empresa. 

Uno de los problemas principales es la alta rotación de los trabajadores nuevos (Menos de 

6 meses  en  la  empresa),  que  oscila  el  3% mensual.    El  nivel  de  ausentismo  es mínimo 

gracias  a  la  concientización  realizada  con  los  trabajadores  y  gracias  a  la  capacitación 

basada en el reglamento interno, en donde se estipula  todo este  tipo de normas, así como 

también  los derechos  y  obligaciones  de  cada  uno  de  los  trabajadores   que  laboran  en  la
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empresa, y siempre apegados a los reglamentos del código laboral del Ecuador así como a 

las condiciones de los sellos internacionales otorgados, que a su vez son estos organismos 

los que controlan los procedimientos de la empresa respecto al trabajador para permitirles 

seguir trabajando con los mismos. 

2.4.5.1. CLIENTE INTERNO 

Este grupo de clientes esta conformado por todas las personas que pertenecen a la empresa 

y  es de vital  importancia porque el  factor humano es el  actor directo de  la  gestión de  la 

misma,  dependiendo  de  ellos  la  calidad  y  eficiencia  de  las  actividades  productivas  y 

administrativas de la florícola, razón por la cual sus necesidades y decisiones forman parte 

de  los  objetivos  de  la  organización  como:  solucionar  problemas,  incrementar  la 

productividad  y  competitividad  de  la  empresa,  buscar  mejores  formas  de  satisfacer  al 

consumidor. 

Para  determinar  el  grado de  compromiso  y  bienestar  que  gocen  dentro de  la  empresa  se 

realizo una encuesta de clima laboral, apara lo cual detallo las preguntas más relevantes: 

1. ¿Cuál es su edad? 

Casi el  70% del  personal  es menor de  30  años  y  únicamente,  el 3.36% es mayor  de  40 

años. 

Tabla 37. Porcentaje en rangos de edad del per sonal Agrocoex 

EDAD 
%  EN RANGOS DE EDAD DEL PERSONAL 

AGROCOEX 

18 y 20 años  15.13% 

21 y 25  26.89% 

26 y 30  28.57% 

31 y 35  19.33% 

36 y 40  6.72% 

Mayor de 40  3.36% 

Elaborado por : Jacky Montengro
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Gráfico 40. Porcentaje en rangos de edad del personal Agrocoex 

% EN RANGOS DE EDAD DEL PERSONAL AGROCOEX 

15% 

27% 

29% 

19% 

7%  3% 
18 y 20 años 
21 y 25 
26 y 30 
31 y 35 
36 y 40 
Mayor de 40 

Elaborado por : Jacky Montengro 

2. ¿Cuál es su sexo? 

El 58.2% de los trabajadores son mujeres, lo cual denota el beneficio del sector flórícola ya 

que ha logrado insertar a este segmento importantísimo en la economía nacional. 

Tabla 38.  Distr ibución del personal por sexo 

Sexo  % personal por sexo 

Masculino  58.2% 

Femenino  41.8% 

Elaborado por : Jacky Montengro 

Gráfico 41.  Distr ibución del per sonal por  sexo. 
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Elaborado por : Jacky Montengro
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3. ¿Cuánto tiempo ha trabajado para Agrocoex S.A? 

Casi el 70% de la mano de obra son trabajadores con más de 1 año de experiencia, lo cual 

denota una alta rotación. 

Tabla 39.  Años de trabajo del per sonal en Agrocoex 

Años de servicio  % de  trabajadores por años de servicio 

0­1 año  31.09% 

1­4 años  31.93% 

5 o más  36.97% 

Elaborado por : Jacky Montengro 

Gráfico 42.  %  de trabajadores por  años de servicio 
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Elaborado por : Jacky Montengro 

4. Cuál es su nivel de educación, escr iba el ultimo nivel, curso que ha estudiado? 

El 40%  de los trabajadores de Agrocoex posee educación primaría, el 37% ha  terminado 

la secundaria, el 8 es bachiller técnico y el 15% tiene educación superior. 

Tabla 40. Porcentaje de trabajadores según nivel de educación 

Nivel de instrucción  Porcentaje de trabajadores 

según nivel de educación 

Primaria  40.34% 

Secundaria  36.97% 

Bachiler Técnico­Superior  7.56% 

Universitario  15.13% 

Elaborado por : Jacky Montengro
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Gráfico 43.  Nivel de Instrucción del Per sonal de Agrocoex 
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Elaborado por : Jacky Montengro 

5. ¿Le gusta el trabajo que hace? 

Al 95 % de los trabajadores le gusta su trabajo y sólo al 0.84% le disgusta. Esto se debe a 

que al personal le permite elegir el área de trabajo de su preferencia. 

Tabla 41. Categoría de satisfacción 

CATEGORÍA DE 

SATISFACCIÓN 
% DE TRABAJADORES 

Me gusta mucho  60.50% 

Sí me gusta  34.45% 

Me gusta mucho  2.52% 

No me gusta ni me disgusta  0.84% 

No me gusta  0 % 

Elaborado por : Jacky Montengro 

6. ¿Qué le parece el ambiente de trabajo? 

Al 97% de los trabajadores le agrada el ambiente de trabajo.
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Tabla 42.  Percepción del ambiente de trabajo por  el personal de Agrocoex. 

Ambiente de trabajo  % de trabajadores 

Excelente  38.66% 

Agradable  57.98% 

Ocasionalmente 

Desagradable 

1.68% 

Usualmente Desagradable  1.68% 

Elaborado por : Jacky Montengro 

Gráfico 44. Percepción del ambiente de trabajo por el personal de Agrocoex. 
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Elaborado por : Jacky Montengro 

7. Cómo es su sueldo comparado con los sueldos de otras fincas 

El 86 de los trabajadores cree que es bien remunerado y  que recibe un salario mejor que 

las otras fincas. 

Tabla 43.  Nivel de salar ios comparados con los del sector  

Nivel de salario comparado otras fincas  % de trabajadores 

Muy bueno  24.37% 

Bueno  44.54% 

Sobre el promedio  18.49% 

Bajo  10.92 

Extremadamente bajo  1.68% 

Elaborado por : Jacky Montengro
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Gráfico 45. Nivel de salar ios comparados con las fincas del sector  
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Elaborado por : Jacky Montengro 

8. Usted cree que Agrocoex S.A le da suficientes beneficios? 

Sólo el 6% cree que no se les da suficientes beneficios. 

Tabla 44.  Beneficios recibidos por el personal de Agrocoex 

Beneficios recibidos  % de trabajadores 

Nos dan suficientes beneficios  35.77% 

Si nos dan, pero podrían darnos más  57.98 

Nos dan muy pocos beneficios  5.04% 

No nos dan beneficios  0.95% 

Elaborado por : Jacky Montengro 

Gráfico 46.  Nivel de beneficios recibidos por los trabajadores de Agrocoex 
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Elaborado por : Jacky Montengro
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9.  ¿Cree  usted  que  necesita  mayor  capacitación  para  desempeñarse  mejor   en  su 

trabajo? 

El 35% de los trabajadores cree que con mayor capacitación podría desempeñar mejor su 

trabajo y más de la mitad de los trabajadores cree que a veces es necesario 

Tabla 45. Necesidad de Capacitación de per sonal de Agrocoex 

Necesidad de capacitación  % de trabajadores 

Si  35.29% 

A veces  54.62% 

No  10.06% 

Elaborado por : Jacky Montengro 

Gráfico 47. Necesidad de Capacitación de personal de Agrocoex 
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Elaborado por : Jacky Montengro 

10. A usted le explicaron claramente los procedimientos para r ealizar  su trabajo? 

El 83% de los trabajadores cree que hay una adecuada explicación para realizar el trabajo.
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Tabla 46.  Grados de capacitación del personal de Agrocoex 

Grado de capacitación  % trabajadores por grado de 

capacitación 

Si me explicaron  82.35% 

No lo suficiente  15.13% 

No me explicaron  2.6% 

Elaborado por : Jacky Montengro 

Gráfico 48.  Nivel de capacitación de los trabajadores para r ealizar  su trabajo 

0,00% 
10,00% 
20,00% 
30,00% 
40,00% 
50,00% 
60,00% 
70,00% 
80,00% 
90,00% 

% trabajadores por grado de 
capacitación 

Si me explicaron 
No lo suficiente 
No me explicaron 

Elaborado por : Jacky Montengro 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

FORTALEZAS 

•  Buen grupo de trabajadores con experiencia y jóvenes 

•  Trabajadores  con  buen  nivel  de  instrucción  de  educación.    Más  del  60%  de  los 

trabajadores posee niveles  de educación secundaria y universitarios 

•  Personal motivado 

•  Personal justamente remunerado  y con una percepción de recibir altos beneficios 

DEBILIDADES 

•  Personal le falta capacitación para el trabajo que desempeñan
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•  Alta rotación de personal 

INCENTIVOS 

AGROCOEX S.A  también  ha  buscado  la  forma  de  incentivar  a  su personal  creando  los 

siguientes incentivos: 

Bono por eficiencia que van de 0 a 36 dólares 

Canasta  de  productos  básicos  por  antigüedad  del  trabajador  (  hasta  30  usd  a  los 

trabajadores de más de dos años) 

Becas estudiantiles 

Crédito en el Comisariato 

Préstamos a bajo interés 

Servicio odontológico y médico 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

FORTALEZAS 

•  Personal calificado, acorde a sus áreas de trabajo. 

•  Personal satisfecho 

•  Amplia  base  de trabajadores con experiencia 

•  Ausentismo nulo 

DEBILIDADES 

•  Alta rotación de personal 

INFORMACIÓN 

El  sistema  de  información  base  de  “AGROCOEX  S.  A.”  emplea  comunicación  formal 

tanto escrita como verbal en donde la división de trabajo delimita el entorno de acción.
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Utiliza un sistema de información basado en un programa desarrollado bajo un lenguaje de 

datos  de  cuarta  generación  que  es  utilizada    en  el  área  administrativa  y  sistemas  de 

aplicación  especifica  para  el  control  de  la  gestión  de  la  línea  de  negocio  expresamente, 

manteniendo  una  sistematización  que  respeta  las  áreas  de  la  fase  productiva  con  una 

programación  en  cascada,  un  banco  de  datos  centralizado  con  control  preventivo  para 

eliminar errores involuntarios en la carga de datos, así como también el registro de errores 

en el proceso de la línea de negocios. 

La  comunicación  externa  es  formal  y  electrónica  respetando  políticas  de  seriedad  y 

cumplimiento. 

FORTALEZA 

Del análisis realizado se desprende que la empresa cuenta con un SI eficiente y apto para 

las  necesidades  laborales  de  la  empresa  que  le  permiten  desarrollar  su  trabajo  con 

eficiencia y normalidad. 

2.4.6. FACTORES AMBIENTALES 

El ingresar a mercados extranjeros exige adoptar una cultura de medio ambiente más rígida 

debido  a  que  para  actuar  en  otros  continentes  se  debe  respetar  y  ejecutar  normas 

establecidas. Floral Label Program Ecuador (Sello Verde) 22 

A  nivel  internacional,  existen  normas  y  códigos  voluntarios  que  promueven  formas  de 

producción florícola responsable en términos ambientales y sociales. Uno de los programas 

más  conocidos  es Sello Verde, o  FLP  (Flower Label  Program)  con  sede  institucional  en 

Alemania  y  el  sello  del  FLO  que  quiere  decir  “Comercio  Justo”.  Desde  el  inicio  del 

programa  en  Ecuador  en  1996,  hasta  el  2002  32  empresas  ecuatorianas  recibieron  la 

certificación del Sello Verde, para el 2005 otro grupo de 5 empresas mas alcanzaron esta 

certificación,  el  FLO  en  Ecuador  tienen  7  empresas  hasta  el  2007.    A  nivel  nacional 

EXPOFLORES, el gremio de los floricultores ecuatorianos, aprobó un código de conducta 

para sus miembros e  implementó un programa denominado "La Flor de Ecuador," con el 

objetivo de mejorar los aspectos productivos, ambientales y sociales en el sector florícola. 

22 Revista Expoflores 2006
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El reto principal es el  aumento de  la  competitividad  internacional,  lo que en el  contexto 

actual implica un cierto nivel de responsabilidad social y ambiental. 

El Flower Label Program (Sello Verde), FLO, BASC, son     los sellos de  los que ha sido 

merecedora la empresa después de haber cumplido con ciertos requisitos como: 

No se permite el empleo de pesticidas y toxinas de gran persistencia en el tiempo que están 

prohibidos  en  Europa  y  los  Estados  Unidos.  Preferentemente  se  utilizan  productos 

biológicos  cuando  resulta  posible.  El  empleo  de  todos  los  productos  agroquímicos  está 

debidamente  asentado  y  documentado. Todos  los  fertilizantes,  productos  agroquímicos  y 

pesticidas se emplean únicamente en dosis apropiadas. Se está, y se seguirá, ejecutando un 

programa para hacer un seguimiento de plagas y enfermedades a fin de reducir al mínimo 

el uso de agroquímicos. 

Consumo de agua: Las compañías establecerán  sistemas de  riego por goteo controlado  y 

tenderá a usar cada vez más agua de lluvia para el riego. 

Eliminación de residuos líquidos: Las empresas velarán por que los desechos de los baños 

se traten en forma adecuada para evitar contaminaciones e infiltraciones. 

Residuos sólidos: Los residuos sólidos generados en las fincas se reciclan allí donde resulta 

posible, mientras que el resto se usa en vertederos. Actualmente se transforma los residuos 

vegetales de las flores en abono o humus. 

Almacenamiento  en  frío:  En  sus  zonas  de  almacenamiento  en  frío,  las  empresas  deben 

emplear, sustancias refrigerantes actualmente aceptadas. 

Salud  y  seguridad en el  centro  de  trabajo: A  los empleados se  les proporcionan  equipos 

protectores  personales  adecuados  (máscaras,  guantes  y  overoles  cuando  trabajan  con 

productos químicos), servicio médico y primeros auxilios. 

Seguimiento  y presentación anual de  informes: Los procedimientos de  seguimiento de  la 

compañía se describirán en el plan de gestión ambiental. La misma presentará un informe 

anual en el que se sintetizarán los datos de seguimiento en cuanto a manejo y aplicación de
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productos químicos, eliminación de residuos líquidos y sólidos, consumo de agua, salud y 

seguridad  en  el  centro  de  trabajo,  informes  sobre  accidentes,  y  cuestiones  laborales. 

Además, informará si cumple con las normas del Flower Label (programa Sello Verde)  y 

Comercio  Justo  (FLO),  acerca de sus avances en  la  implantación de  la  certificación  ISO 

14000. 

Estos sellos garantizan además el cumplimiento de Normativas de  la OMS y del Código 

del  Niño  y  la  Familia  y  presenta  al  consumidor  una  flor  que  ha  sido  producida 

considerando al hombre y medio ambiente. 

La  empresa  interesada  debe  definir  una  política  medioambiental,  la  misma  que  sea 

apropiada a la naturaleza, magnitud e impactos medioambientales, incluya un compromiso 

de  mejora  continua  y  de  prevención  de  la  contaminación;  encierre  un  compromiso  de 

cumplir  con  la  legislación  y  reglamentación  medioambiental  aplicable  y  con  otros 

requisitos que la organización suscriba; sea capaz de promocionar el marco para establecer 

y  revisar  los  objetivos  y  metas  medioambientales;  sea  documentada,  implantada, 

mantenida al día y comunicada a todos los empleados; y editada a disposición del público. 

La empresa puede ser revisada y evaluada, en cualquier momento y sin previo aviso, por la 

Consultora  alemana  Agrar  Control  BmbH  (ACG).  Una  vez  emitido  el  informe  de 

inspección 

CONNOTACIÓN GERENCIAL 

FORTALEZA 

El contar con estos  sellos es una  fortaleza para  la empresa  ya que para que  se  los hayan 

otorgado      Agrocoex  ha  tenido  que  establecer  estrategias  que  mejoren  sus  niveles  de 

competitividad, por  lo  tanto  ha  logrado  su  consolidarse  y ampliar  su mercado  en  dichos 

países.



118 

2.5 DESARROLLO DE LAS MATRICES 

2.5.1 MATRIZ RESUMEN 

2.5.1.1 MATRIZ EXTERNA 

O= oportunidad         A= amenaza 

MACROAMBIENTE  O  A 

FACTOR ECONÓMICO 

INFLACIÓN  alt
a 

m
ed
ia
 

ba
ja
 

alt
a 

m
ed
ia
 

ba
ja
 

O1  Baja inflación estimula nuevos proyectos de inversión  X 

O2  Mantiene estable los costos de producción  X 

TASAS DE INTERÉS 

A1  Las altas tasas de interés desestimulan la producción  X 

A2  Encarecen el proceso productivo en general  X 

BALANZA COMERCIAL 

A3  Dificultad con principal socio comercial genera pérdidas en 
mercado 

X 

VENTAS FLOR ECUATORIANA 

O3  Incremento de ventas refleja el buen posicionamiento de la 
flor ecuatoriana 

X 

FACTOR SOCIAL 

TASA DE DESEMPLEO 

O4  Altas tasas de desempleo generan disponibilidad de mano de 
obra para el sector 

X 

SALARIO MÍNIMO VITAL 

A4  Alto salario respecto a Colombia, genera perdidas de 
competitividad 

X 

FACTOR POLÍTICO LEGAL 

AMBIENTE POLÍTICO 

A5  La inestabilidad política y el gobierno de izquierda es un freno 
para la inversión extranjera y los nuevos proyectos de flores. 

X 

RIESGO PAÍS
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MACROAMBIENTE  O  A 

FACTOR ECONÓMICO 

INFLACIÓN  alt
a 

m
ed
ia 

ba
ja 

alt
a 

m
ed
ia 

ba
ja 

A6  El alto riesgo país no permite la inversión en factores 
fundamentales para la producción del sector florícola 

X 

FACTOR LEGAL 

O5  Hay un buen marco de leyes que regula la producción de 
flores en el país 

X 

A7  Altos niveles de corrupción en Entidades de Control para el 
cumplimiento de normas legales 

X 

A8  Falta de control de pago de regalías, competencia desleal  X 

FACTOR SOCIO CULTURAL 

MIGRACIÓN EN EL ECUADOR 

A9  Disminuye la cantidad de mano de obra  X 

O6  Las remesas de los migrantes sostienen el sistema de 
dolarización 

X 

O7  Las remesas de los migrantes son recursos para la banca  X 

CÓDIGO ÉTICO 

O8  El someterse a un código de ética de un grupo de 
exportadores genera buen nombre a  nivel de los clientes 

X 

FACTOR TECNOLÓGICO 

O9  Abanico disponible en tecnología  X 

MEDIO AMBIENTE 

O10  Las regulaciones medioambientales nos obligan a tener 
manejo responsable 

X 

O11  Reconocimiento de un valor agregado por uso de prácticas 

ambientales 

X 

MICROAMBIENTE  O  A 

COMPETENCIA  alt
a 

m
ed
ia 

ba
ja 

alt
a 

m
ed
ia 

ba
ja 

O12  Los clientes  reconocen la calidad de la flor por sobre la 
competencia
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MICROAMBIENTE  O  A 

COMPETENCIA  alt
a 

m
ed

ia 

ba
ja 

alt
a 

m
ed

ia 

ba
ja 

O13  Excelente surtido de las cajas mixtas por sobre la 
competencia 

X 

O14  Presentación de las flores de Agrocoex mejor que la 
competencia 

X 

A10  Ingreso de nuevos países al cultivo de flores  X 

A11  Menor calidad de materiales respecto a la competencia  X 

A12  Baja disponibilidad de flor para mercado abierto, debido a 
que un 70% de la flor está vendida en órdenes fijas 

X 

PROVEEDORES 

O15  Proveedores muy antiguos lo que nos otorga el conocimiento 
y la confianza para negociar ciertas mejoras 

X 

O16  Existen muchos proveedores para el mismo tipo de producto, 
lo que nos permite elegir al proveedor y negociar condiciones 

favorables para Agrocoex 

X 

O17  Agrocoex compra productos de calidad y respaldados por los 
sellos que poseen los proveedores 

X 

O18  Agrocoex se beneficia de precios preferenciales, lo que le 
permite tener costos de producción bajos 

X 

O19  La respuesta rápida de los proveedores permite mantener 
inventarios bajos y cubrir imprevistos de producción. 

A13  A pesar de la rápida respuesta del proveedor la 
concentración de los pedidos semanalmente pueden traer 
problemas de abastecimiento 

X 

O20  Buena distribución del plazo de proveedores, le permite 
disminuir los problemas de liquidez. 

X 

O21  Alto cumplimiento de pago en créditos de acuerdo a lo 
pactado permite una relación de confianza con los 
proveedores 

X 

O22  La posibilidad de descuentos por pronto pago le representa 
ahorros a la empresa 

X
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MICROAMBIENTE  O  A 

COMPETENCIA  alt
a 

m
ed

ia 

ba
ja 

alt
a 

m
ed

ia 

ba
ja 

O23  El cumplimiento en tiempo permite la seguridad de hacer 
pedidos y abasteserce en tiempos costos 

X 

O24  Excelente percepción como buenos clientes, lo que facilitas 
procesos de mejora con proveedores 

X 

CLIENTES 

O25  Los clientes reconocen la relación comercial de largo plazo 
que se ha mantenido con la empresa 

X 

O26  La Calidad de la flor de Agrocoex es el aspecto más 
reconocido en la decisión de compra y que la flor esta 
posicionada a nivel del cliente final que exige nuestra flor 

X 

O27  La apertura de ferias permite darnos a conocer a clientes 
potenciales y definir estrategias de mercado 

X 

A14  Las marcas no están bien posicionadas a nivel de los clientes  X 

O28  Buena percepción por parte del cliente del servicio posventa, 
facilita conocer los errores del producto y venta 

X 

O29  Los clientes prefieren la comunicación de nuestros productos 
vía internet 

X 

O30  El cliente percibe las certificaciones que posee Agrcocoex 
como algo positivo a nivel comercial 

X 

O31  Los clientes de Agrocoex se encuentran satisfechos con la 
relación comercial de Agrocoex, lo cual nos permite 
mantenernos en le mercado 

X 

A15  Informalidad y falta de garantías en los créditos a los clientes  X 

2.5.1.2  MATRIZ INTERNA 

F= fortaleza         D = debilidad 

F  D 

CAPACIDAD ADMINISTRATIVA  alt
a 

m
ed

ia 

ba
ja 

alt
a 

m
ed

ia 

ba
ja 

F1 
El contar con ejecutivos de amplísima experiencia permite la 
optimización  de los procesos.  X
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F  D 

CAPACIDAD ADMINISTRATIVA  alt
a 

m
ed
ia 

ba
ja 

alt
a 

m
ed
ia 

ba
ja 

F2 

Existe una cultura organizacional lo que facilita el emprender 
nuevos  proyectos y el  empoderar  los planes de acción que 
se definan en la Planeación estratégica.  X 

F3 
El liderazgo existente en Agrocoex es reconocido y facilita la 
consecución de metas  X 

D1 
La  informalidad  en  el  proceso  de  comunicación  dificulta  la 
transferencia de información oportuna  X 

D2 

Por  dificultades  en  los  sistemas  de  comunicación  (correo 
electrónico  entre  fincas)  se  dificulta  la  transferencia  de 
información.  X 

CAPACIDAD COMPETITIVA 

F4  Lealtad de muchos años de sus clientes  X 

F5  Altísima  calidad de sus productos  X 

F6  Manejo de políticas de precios  X 

D3  Falta de posicionamiento de las marcas de la compañía  X 

D4  Inadecuado plan marketing  X 

CAPACIDAD FINANCIERA 

F7 
El crecimiento de la  rentabilidad sobre capital propio,  lo que 

permite a los accionistas crecer en el negocio.  X 

F8 
El peso de la deuda es pequeño comparado con índices del 
sector  X 

F9  Buena imagen con los acreedores  X 

D5 
Falta de planificación formal en las inversiones, dificultan el 
manejo del flujo de caja  X 

CAPACIDAD TÉCNICA 

F10 
La capacidad tecnológica es acorde con las necesidades de 
producción de Agrocoex  X 

F11  Alta productividad respecto a las otras  fincas de la zona  X 

D6  Plantas viejas en un 10% DE LA FINCA  X
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F  D 

CAPACIDAD ADMINISTRATIVA  alt
a 

m
ed
ia 

ba
ja 

alt
a 

m
ed
ia 

ba
ja 

D7 
Alta concentración del conocimiento y toma de decisiones a 
nivel de la Gerencia de Producción y Poscosecha  X 

CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO 

F12  Personal calificado, acorde a sus áreas de trabajo.  X 

F13  Personal satisfecho  X 

F14  Amplia base de trabajadores con experiencia  X 

D8  Sistema de evaluación únicamente basado en rendimientos  X 

D9  Alta rotación  X 

D10 
No existe preparación de personal que reemplace las 
funciones de las Gerencias Departamentales.  X
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2.5.2 EVALUACIÓN MACROAMBIENTE Y MICROAMBIENTE 

MACROAMBIENTE  OPORTUNIDAD  AMENAZA  PONDE  IMPACTO  TOTAL 

FACTOR ECONÓMICO  alta  media  baja  alta  media  baja  RACION  alto  medio  bajo 

INFLACIÓN 

O1  Baja inflación estimula nuevos proyectos de inversión  x  0,005  3  0,015 

O2  Mantiene estable los costos de producción  x  0,005  5  0,025 

VENTAS FLOR ECUATORIANA  0 

O3  Incremento de ventas refleja el buen posicionamiento de la flor ecuatoriana  x  0,005  5  0,025 

TASA DE DESEMPLEO  0 

O4 
Altas tasas de desempleo generan disponibilidad de mano de obra para el 
sector  x  0,005  3  0,015 

FACTOR LEGAL  0 

O5  Hay un buen marco de leyes que regula la producción de flores en el país  X  0,01  3  0,03 

MIGRACIÓN EN EL ECUADOR  0 

O6  Las remesas de los migrantes sostienen el sistema de dolarización  X  0,005  3  0,015 

O7  Las remesas de los migrantes son recursos para la banca  X  0,005  1  0,005 

CÓDIGO ÉTICO  0 

O8 
El someterse a un código de ética de un grupo de exportadores genera buen 
nombre a  nivel de los clientes  X  0,005  3  0,015 

FACTOR TECNOLÓGICO  0
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MACROAMBIENTE  OPORTUNIDAD  AMENAZA  PONDE  IMPACTO  TOTAL 

FACTOR ECONÓMICO  alta  media  baja  alta  media  baja  RACION  alto  medio  bajo 

O9  Abanico disponible en tecnología  X  0,05  3  0,15 

MEDIO AMBIENTE  0 

O10  Las regulaciones medioambientales nos obligan a tener manejo responsable  X  0,005  5  0,025 

O11  Reconocimiento de un valor agregado por uso de prácticas ambientales  X  0,05  5  0,25 

MICROAMBIENTE  0 

COMPETENCIA  0 

O12  Los clientes  reconocen la calidad de la flor por sobre la competencia  X  0,05  5  0,25 

O13  Excelente surtido de las cajas mixtas por sobre la competencia  X  0,005  3  0,015 

O14  Presentación de las flores de Agrocoex mejor que la competencia  X  0,005  3  0,015 

PROVEEDORES  0 

O15 
Proveedores muy antiguos lo que nos otorga el conocimiento y la confianza 
para negociar ciertas mejoras  X  0,005  3  0,015 

O16 
Existen muchos proveedores para el mismo tipo de producto, lo que nos 
permite elegir al proveedor y negociar condiciones favorables para Agrocoex  X  0,01  5  0,05 

O17 
Agrocoex compra productos de calidad y respaldados por los sellos que 
poseen los proveedores  X  0,01  5  0,05 

O18 
Agrocoex se beneficia de precios preferenciales, lo que le permite tener 
costos de producción bajos  X  0,05  5  0,25 

O19  La respuesta rápida de los proveedores permite mantener inventarios bajos y  X  0,005  3  0,015
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MACROAMBIENTE  OPORTUNIDAD  AMENAZA  PONDE  IMPACTO  TOTAL 

FACTOR ECONÓMICO  alta  media  baja  alta  media  baja  RACION  alto  medio  bajo 

solventar cualquier imprevisto de producción 

O20 
Buena  distribución  del  plazo  de  proveedores,  le  permite  disminuir  los 
problemas de liquidez.  X  0,005  1  0,005 

O21 
Cumplimiento de pago en créditos de acuerdo a lo pactado permite una 
relación de confianza con los proveedores  X  0,005  3  0,015 

O22 
La posibilidad de descuentos interesantes por pronto pago le representa 
ahorros significativos para la empresa  X  0,01  3  0,03 

O23 
El cumplimiento en tiempo permite la seguridad de hacer pedidos para 
abastecerse en tiempos cortos  X  0,05  3  0,15 

O24 
Excelente percepción como buenos clientes, lo que facilitas procesos de 
mejora con proveedores  X  0,01  5  0,05 

CLIENTES  0 

O25 
Los clientes reconocen la relación comercial de largo plazo que se ha 
mantenido con la empresa  X  0,05  5  0,25 

O26 

La Calidad de la flor de agrocoex es el aspecto más reconocido en la 
decisión de compra y que la flor esta posicionada a nivel del cliente final que 

exige nuestra flor  X  0,1  5  0,5 

O27 
La apertura de ferias permite darnos a conocer a clientes potenciales y definir 
estrategias de mercado  X  0,005  3  0,015
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MACROAMBIENTE  OPORTUNIDAD  AMENAZA  PONDE  IMPACTO  TOTAL 

FACTOR ECONÓMICO  alta  media  baja  alta  media  baja  RACION  alto  medio  bajo 

O28 
Buena percepción por parte del cliente del servicio posventa, facilita conocer 
los errores del producto y venta  X  0,01  3  0,03 

O29  Los clientes prefieren la comunicación de nuestros productos vía internet  X  0,005  1  0,005 

O30 
El cliente percibe las certificaciones que posee Agrcocoex como algo positivo 
a nivel comercial  X  0,05  3  0,15 

O31 
Los clientes de Agrocoex se encuentran satisfechos con la relación comercial 
de Agrocoex, lo cual nos permite mantenernos en le mercado  X  0,01  5  0,05 

MACROAMBIENTE  OPORTUNIDAD  AMENAZA  0 

FACTOR ECONÓMICO  alta  media  baja  alta  media  baja  0 

TASAS DE INTERÉS  0 

A1  Las altas tasas de interés desestimulan la producción  x  0,05  5  0,25 

A2  Encarecen el proceso productivo en general  x  0,05  5  0,25 

BALANZA COMERCIAL  0 

A3  Dificultad con principal socio comercial genera pérdidas en mercado  X  0,05  5  0,25 

FACTOR SOCIAL  0 

SALARIO MÍNIMO VITAL  0 

A4  Alto salario respecto a Colombia, genera perdidas de competitividad  x  0,005  3  0,015 

FACTOR POLÍTICO LEGAL  0
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MACROAMBIENTE  OPORTUNIDAD  AMENAZA  0 

FACTOR ECONÓMICO  alta  media  baja  alta  media  baja  0 

AMBIENTE POLÍTICO  0 

A5 
La inestabilidad política y el gobierno de izquierda es un freno para la 
inversión extranjera y los nuevos proyectos de flores.  x  0,05  5  0,25 

RIESGO PAÍS  0 

A6 
El alto riesgo país no permite la inversión en factores fundamentales para la 
producción del sector florícola  x  0,005  3  0,015 

FACTOR LEGAL  0 

A7 
Altos niveles de corrupción en Entidades de Control para el cumplimiento de 
normas legales  X  0,05  3  0,15 

A8  Falta de control de pago de regalías, competencia desleal  X  0,005  3  0,015 

FACTOR SOCIO CULTURAL  0 

MIGRACIÓN EN EL ECUADOR  0 

A9  Disminución de mano de obra para el sector  x  0,005  3  0,015 

MICROAMBIENTE  0 

COMPETENCIA  0 

A10  Ingreso de nuevos países al cultivo de flores  X  0,01  5  0,05 

A11  Menor calidad de materiales respecto a la competencia  X  0,02  3  0,06 

A12 
Baja disponibilidad de flor para mercado abierto, debido a que un 70% de la 
flor está vendida en órdenes fijas  X  0,05  5  0,25
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MACROAMBIENTE  OPORTUNIDAD  AMENAZA  0 

FACTOR ECONÓMICO  alta  media  baja  alta  media  baja  0 

PROVEEDORES  0 

A13 
A pesar de la rápida respuesta del proveedor la concentración de los pedidos 
semanalmente  pueden traer problemas de abastecimiento  X  0,005  3  0,015 

CLIENTES  0 

A14  Las marcas no están bien posicionadas a nivel de los clientes  X  0,005  5  0,025 

A15  Informalidad y falta de garantías en los créditos a los clientes  X  0,05  3  0,15 

1,01  4,24 

ANÁLISIS INTERNO  FORTALEZAS  DEBILIDADES  PONDE  IMPACTO  TOTAL 

TIPO  CAPACIDAD ADMINISTRATIVA  alta  media  baja  alta  media  baja  RACION  alto  medio  bajo 

F1 
El contar con ejecutivos de amplísima experiencia permite  la optimización 
de los procesos.  X  0,1  5  0,5 

F2 

Existe  una  cultura  organizacional  lo  que  facilita  el  emprender  nuevos 
proyectos  y  el  empoderar  los  planes  de  acción  que  se  definan  en  la 
Planeación estratégica.  X  0,1  5  0,5 

F3 
El  liderazgo existente en Agrocoex es reconocido y  facilita  la consecución 
de metas  X  0,1  3  0,3 

CAPACIDAD COMPETITIVA  0 

F4  Lealtad de muchos años de sus clientes  X  0,05  5  0,25
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ANÁLISIS INTERNO  FORTALEZAS  DEBILIDADES  PONDE  IMPACTO  TOTAL 

F5  Altísima  calidad de sus productos  X  0,1  5  0,5 

F6  Manejo de políticas de precios  X  0,01  3  0,03 

CAPACIDAD FINANCIERA  0 

F7 
El crecimiento de  la  rentabilidad sobre capital propio,  lo que permite a  los 
accionistas crecer en el negocio.  X  0,01  3  0,03 

F8  El peso de la deuda es pequeño comparado con índices del sector  X  0,01  3  0,03 

F9  Buena imagen con los acreedores  X  0,07  5  0,35 

0 

CAPACIDAD TÉCNICA  0 

F10 
La capacidad tecnológica es acorde con las necesidades de producción de 
Agrocoex  X  0,05  1  0,05 

F11  Alta productividad respecto a las otras fincas de la zona  X  0,05  5  0,25 

CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO  0 

F12  Personal calificado, acorde a sus áreas de trabajo.  X  0,05  5  0,25 

F13  Personal satisfecho  X  0,01  5  0,05 

F14  Amplia base de trabajadores con experiencia  X  0,05  3  0,15 

0 

0 

TIPO  CAPACIDAD ADMINISTRATIVA  alta  media  baja  alta  media  baja  0 

D1  La informalidad en el proceso de comunicación dificulta la transferencia en  X  0,004  1  0,004



131 

ANÁLISIS INTERNO  FORTALEZAS  DEBILIDADES  PONDE  IMPACTO  TOTAL 

la información oportuna 

D2 
Por dificultades en los sistemas de comunicación  (correo electrónico entre 
fincas) se dificulta la transferencia de información.  X  0,005  1  0,005 

CAPACIDAD COMPETITIVA  0 

D3  Falta de posicionamiento de las marcas de la compañía  X  0,05  5  0,25 

D4  Inadecuado plan marketing  X  0,01  3  0,03 

CAPACIDAD FINANCIERA  0 

D5 
Falta de planificación formal en las inversiones, dificultan el manejo del flujo 
de caja  X  0,05  5  0,25 

0 

CAPACIDAD TÉCNICA  0 

D6  Plantas viejas en un 10% de la finca  X  0,001  3  0,003 

D7 
Alta concentración del conocimiento y toma de decisiones a nivel de la 
Gerencia de Producción y Poscosecha  X  0,01  5  0,05 

CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO  0 

D8  Sistema de evaluación únicamente basado en rendimientos  X  0,005  3  0,015 

D9  Alta rotación  X  0,1  5  0,5 

D10 
No existe preparación de personal que reemplace las funciones de las 
Gerencias Departamentales.  X  0,005  5  0,025 

1  4,372
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2.5.3 RESULTADOS DE LA MATRIZ DE EVALUACIÓN
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2.5.4 MATRIZ DE PRIORIZACIÓN OPORTUNIDADES 

PRIORIZACIÓN OPORTUNIDADES 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  15  16  17  18  19  20  21  22  23  24  25  26  27  28  29  30  31 

O1 

Baja inflación estimula 
nuevos proyectos de 
inversión  1  0,5  0,5  0  0  0  0  0  0,5  0  0,5  0,5  0  0  0  0  0  1  0  0  0  0,5  0  0  0,5  0,5  0  0  0  0  0  6  0,034  3,36 

O2 
Mantiene estable los costos 
de producción  0,5  1  0  0  0,5  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0,5  0  0  0  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  4  0,022  2,24 

O3 

Incremento de ventas refleja 

el buen posicionamiento de la 
flor ecuatoriana  0,5  0  1  0  0,5  0  0  0,5  0  0,5  0,5  0,5  0,5  0,5  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0,5  1  0  0,5  0  0,5  0,5  8,5  0,048  4,76 

O4 

Altas tasas de desempleo 

Disponibilidad de mano de 
obra para el sector  0  0  0  1  0,5  0,5  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  3  0,017  1,68 

O5 

Hay un buen marco de leyes 

que regula la producción de 
flores en el país  0  0,5  0,5  0,5  1  0  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  3  0,017  1,68 

O6 

Las remesas de los 
migrantes sostienen el 
sistema de dolarización  0  0  0  0,5  0  1  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  2  0,011  1,12 

O7 

Las remesas de los 
migrantes son recursos para 
la banca  0  0  0  0,5  0  0,5  1  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  2  0,011  1,12 

O8 
El someterse a un código de 

ética de un grupo de  0  0  0,5  0  0  0  0  1  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  2,5  0,014  1,40
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PRIORIZACIÓN OPORTUNIDADES 
exportadores genera buen 

nombre a  nivel de los 
clientes 

O9 
Abanico disponible en 

tecnología  0,5  0,5  0  0,5  0  0  0  0  1  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  3,5  0,020  1,96 

O10 

Las regulaciones 
medioambientales nos 

obligan a tener manejo 
responsable  0  0  0,5  0  0,5  0  0  0  0  1  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0  0  0  0,5  0,5  4  0,022  2,24 

O11 

Reconocimiento de un valor 
agregado por uso de 
prácticas ambientales  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0,5  1  0,5  1  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0  0  0  0,5  0,5  6  0,034  3,36 

O12 

Los clientes  reconocen la 
calidad de la flor por sobre la 
competencia  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0,5  1  0,5  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0  0  0  0,5  0,5  5,5  0,031  3,08 

O13 

Excelente surtido de las cajas 
mixtas por sobre la 

competencia  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  1  0,5  1  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0  0  0  0  0,5  5  0,028  2,80 

O14 

Muy buena presentación de 
las flores de Agrocoex mejor 

que la competencia  0  0,5  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  1  1  1  0  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  5,5  0,031  3,08 

O15 

Proveedores muy antiguos lo 
que nos otorga el 

conocimiento y la confianza  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  1  1  1  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0,5  5  0,028  2,80
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PRIORIZACIÓN OPORTUNIDADES 
para negociar ciertas mejoras 

O16 

Existen muchos proveedores 
para el mismo tipo de 
producto  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  1  1  1  0  0  0,5  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  PR  5  0,028  2,80 

O17 

Agrocoex compra productos 
de calidad y respaldados por 

los sellos que poseen los 
proveedores  0  0  0,5  0  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  1  1  1  1  0,5  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  6  0,034  3,36 

O18 

Agrocoex se beneficia de 

precios preferenciales, lo que 
le permite tener costos de 
producción bajos  1  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  1  1  1  1  1  1  0  0  0  0  0  0  0  0  8,5  0,048  4,76 

O19 

La respuesta rápida de los 

proveedores permite 
mantener inventarios bajos y 

solventar cualquier imprevisto 

de producción  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  1  1  1  1  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  5,5  0,031  3,08 

O20 
buena distribución del plazo 
de proveedores  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  1  1  1  1  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  5,5  0,031  3,08 

O21 

Cumplimiento de pago de 
acuerdo a lo pactado permite 

una relación de confianza 
con los proveedores  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0,5  0  1  1  1  1  1  0  0  0  0  0  0  0  0  6,5  0,036  3,64
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PRIORIZACIÓN OPORTUNIDADES 

O22 

La posibilidad de descuentos 

interesantes por pronto pago 
le representa ahorros 

significativos para la empresa  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  1  1  1  1  1  0,5  0,5  0  0  0  0  0  7,5  0,042  4,20 

O23 

El cumplimiento en las 
entregas  permite la 
seguridad de hacer pedidos 

para abastecerse en tiempos 
cortos  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  0,5  0  1  1  1  0,5  0,5  0,5  0  0  0,5  0,5  7  0,039  3,92 

O24 

Excelente percepción como 
buenos clientes, lo que 
facilitas procesos de mejora 

con proveedores  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0  0  0  0  1  1  0,5  1  0,5  0,5  0,5  0,5  0,5  7  0,039  3,92 

O25 

Existe una relación comercial 
de largo plazo con los 

clientes de Agrocoex,  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0,5  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  1  1  1  0,5  0,5  0,5  0,5  9  0,050  5,04 

O26 

La Calidad de la flor de 
agrocoex es el aspecto más 
reconocido en la decisión de 

compra y el posicionamiento 
en el cliente final  0,5  0  1  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0,5  0,5  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  1  1  1  1  0,5  0,5  0,5  11  0,062  6,16 

O27 

El conocer el medio por el 

cual los clientes conocen el 
producto le permite guiar los  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  1  1  1  1  0  0,5  6  0,034  3,36
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PRIORIZACIÓN OPORTUNIDADES 
esfuerzos de marketing a ese 

tipo de medio 

O28 

Buena percepción por parte 
del cliente del servicio 

posventa  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  1  1  1  1  0,5  6  0,034  3,36 

O29 

El hecho de conocer el medio 
adecuado de comunicación 

nos permite perfeccionar 
estos medios  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0,5  1  1  1  1  5,5  0,031  3,08 

O30 

El cliente percibe las 
certificaciones que posee 
Agrcocoex como algo 

positivo a nivel comercial  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0,5  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0,5  0,5  0  1  1  1  7,5  0,042  4,20 

O31 

Los clientes de Agrocoex 
se encuentran satisfechos 
con la relación comercial de 

Agrocoex  0  0  0,5  0  0  0  0  0,5  0,5  0,5  0,5  0,5  0,5  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0,5  0,5  0,5  0,5  1  1  9,5  0,053  5,32 

179  1  100
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2.5.5 MATRIZ DE PRIORIZACIÓN AMENAZAS 

PRIORIZACIÓN AMENAZAS 
A1  A2  A3  A4  A5  A6  A7  A8  A9  A10  A11  A12  A13  A14  A15  SU

MA
 

PR
 

% 

A1  Las altas tasas de interés desestimulan la producción  1  1  0  0  0,5  0,5  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0  3,5  0,09  9,46 

A2  Encarecen el proceso productivo en general  1  1  0  0,5  0,5  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  4  0,11  10,8 

A3  Dificultad con principal socio comercial genera pérdidas en mercado  0  0  1  0,5  0,5  0,5  0,5  0  0  0,5  0  0  0  0,5  0  4  0,11  10,8 

A4  Alto salario respecto a Colombia, genera perdidas de competitividad  0  0,5  0,5  1  0  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  2,5  0,07  6,76 

A5 
La inestabilidad política y el gobierno de izquierda es un freno para la 
inversión extranjera y los nuevos proyectos de flores.  0,5  0,5  0,5  0  1  0,5  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0  3,5  0,09  9,46 

A6 
El alto riesgo país no permite la inversión en factores fundamentales 
para la producción del sector florícola  0,5  0,5  0,5  0  0,5  1  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  3,5  0,09  9,46 

A7  Altos niveles de corrupción en entidades de control de cumplimiento 
de normas legales  0  0  0,5  0  0  0  1  0  0  0  0  0  0  0  0  1,5  0,04  4,05 

A8  Falta de control de pago de regalías, competencia desleal  0  0,5  0  0  0  0  0  1  0  0,5  0  0  0  0  0  2  0,05  5,41 
A9  La migración disminuye la cantidad de mano de obra  0  0  0  0,5  0  0,5  0  0  1  0  0  0  0  0  0  2  0,05  5,41 
A10  Ingreso de nuevos países al cultivo de flores  0,5  0  0,5  0  0,5  0  0  0,5  0  1  0  0  0  0  0  3  0,08  8,11 
A11  Menor calidad de materiales respecto a la competencia  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  0  0  0,5  0  1,5  0,04  4,05 

A12 
Baja disponibilidad de flor para mercado abierto, debido a que un 70% 
de la flor está vendida en órdenes fijas  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  0  0,5  0  1,5  0,04  4,05 

A13 
La concentración de los pedidos semanalmente puede ocasionar 
problemas de abastecimiento  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  0  0  1  0,03  2,7 

A14  Las marcas no están bien posicionadas a nivel de los clientes  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0  1  0  2,5  0,07  6,76 

A15  Informalidad y falta de garantías en los créditos a los clientes  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  1  0,03  2,7 

37  1  100
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2.5.6 MATRIZ DE PRIORIZACIÓN FORTALEZAS 

PRIORIZACIÓN FORTALEZAS 
F1  F2  F3  F4  F5  F6  F7  F8  F9  F10  F11  F12  F13  F14 

SU
MA

 

PR
 

% 

F1  El  contar  con  ejecutivos  de  amplísima  experiencia 
permite la optimización  de los procesos.  1  0,5  0,5  0,5  0,5  0  0,5  0,5  0  0  0,5  0  0,5  0  5  0,10  10,3 

F2 

Existe  una  cultura  organizacional  lo  que  facilita  el 
emprender  nuevos  proyectos  y  el  empoderar  los 
planes  de  acción  que  se  definan  en  la  Planeación 
estratégica.  0,5  1  0,5  0,5  0,5  0  0  0  0  0  0  0,5  0,5  0  4  0,08  8,2 

F3  El  liderazgo  existente  en  Agrocoex  es  reconocido  y 
facilita la consecución de metas  0,5  0,5  1  0,5  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0,5  0,5  0,5  5  0,10  10,3 

F4  Lealtad de muchos años de sus clientes  0,5  0,5  0,5  1  0,5  0  0,5  0  0  0,5  0  0  0,5  0  4,5  0,09  9,3 

F5  Altísima  calidad de sus productos  0,5  0,5  0,5  0,5  1  0,5  0,5  0  0  0  0  0,5  0,5  0  5  0,10  10,3 

F6  Manejo de políticas de precios  0  0  0  0  0,5  1  0  0  0  0  0  0  0  0  1,5  0,03  3,1 

F7  El crecimiento de la  rentabilidad sobre capital propio, 
lo que permite a los accionistas crecer en el negocio.  0,5  0  0,5  0,5  0,5  0  1  0  0  0  0  0  0  0,5  3,5  0,07  7,2 

F8  El  peso  de  la  deuda  es  pequeño  comparado  con 
índices del sector 0.7.  0,5  0,5  0  0  0,5  0  0  1  0,5  0  0  0  0  0  3  0,06  6,2 

F9  Buena imagen con los acreedores  0  0  0  0  0  0  0  0,5  1  0  0  0  0  0  1,5  0,03  3,1 

F10  La capacidad tecnológica es acorde con las necesidades de producción de Agrocoex  0  0  0  0,5  0  0  0  0  0  1  0,5  0  0  0  2  0,04  4,1 

F11  Alta productividad respecto a las fincas de la zona  0,5  0  0  0  0  0  0  0  0  0,5  1  0,5  0  0  2,5  0,05  5,2 

F12  Personal calificado, acorde a sus áreas de trabajo.  0  0,5  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0  0,5  1  0  0,5  3,5  0,07  7,2 

F13  Personal satisfecho  0,5  0,5  0,5  0,5  0,5  0  0,5  0  0  0  0  0  1  0,5  4,5  0,09  9,3 

F14  Amplia base de trabajadores con experiencia  0  0  0,5  0  0  0  0  0  0  0,5  0  0,5  0,5  1  3  0,06  6,2 

49  1  100,0
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2.5.7 MATRIZ DE PRIORIZACIÓN DEBILIDADES 

PRIORIZACIÓN DEBILIDADES 

D1  D2  D3  D4  D5  D6  D7  D8  D9  D10  SU
MA

 

PR
 

% 

D1  La ineficiencia en la comunicación dificulta dar un servicio oportuno  1  0,5  0  0,5  0  0  0,5  0,5  1  0,5  4,5  0,2  20 

D2 

Por dificultades en los sistemas de comunicación (correo electrónico entre 
fincas) se dificulta la transferencia de información.  0,5  1  0  0  0  0  0  0  0  0  1,5  0,1  6,7 

D3  Falta de posicionamiento de las marcas de la compañía  0  0  1  0,5  0,5  0,5  0  0  0  0  2,5  0,1  11 

D4  Inadecuado plan marketing  0,5  0  0,5  1  0,5  0  0  0  0  0  2,5  0,1  11 

D5 

Falta de planificación formal en las inversiones, dificultan el manejo del flujo 
de caja  0  0  0,5  0  1  0,5  0  0  0  0  2  0,1  8,9 

D6  Plantas viejas en un 10% de la finca  0  0  0,5  0  0,5  1  0  0  0  0  2  0,1  8,9 

D7 

Alta concentración del conocimiento y toma de decisiones a nivel de la 
Gerencia de Producción y Poscosecha  0,5  0  0  0  0  0  1  0,5  0  0,5  2,5  0,1  11 

D8  Sistema de evaluación únicamente basado en rendimientos  0,5  0  0  0  0  0  0,5  1  0  0  2  0,1  8,9 

D9  Alta rotación  1  0  0  0,5  0  0  0  0  1  0  2,5  0,1  11 

D10 

No existe preparación de personal que reemplace las funciones de las 

Gerencias Departamentales.  0,5  0  0  0  0  0  0,5  0  0  1  0,5  0  2,2 
22,5  1  100
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2.5.8 MATRIZ DE ÁREA OFENSIVA DE INICIATIVA ESTRATÉGICA DE " FO"  

INCIDENCIA 

5 = ALTO 

3 = MEDIO 

1 = BAJO 
O1  O30  O31  TOTAL  POSICIÓN 

F1  El contar con ejecutivos de amplísima experiencia permite la optimización  de los procesos.  1  1  3  5  2 

F2 

Existe una cultura organizacional lo que  facilita el emprender nuevos proyectos y el empoderar los planes de acción que se 

definan en la Planeación estratégica.  1  5  3  9  2 

F3  El liderazgo existente en Agrocoex es reconocido y facilita la consecución de metas  1  3  5  9  3 

F4  Lealtad de muchos años de sus clientes  1  3  3  7  2 

F5  Altísima  calidad de sus productos  1  3  5  9  1 

F7  El crecimiento de la rentabilidad sobre capital propio, lo que permite a los accionistas crecer en el negocio.  3  3  3  9  5 

F12  Personal calificado, acorde a sus áreas de trabajo.  1  1  3  5  4 

TOTAL  9  19  25  53 

POSICIÓN  4  3  2 

7 * 5 * 9 
171 

Las fortalezas con las que cuenta Agrocoex tienen un 53.02% de peso que colaborarán con las oportunidades analizadas en el  "FO"



142 

For talezas que tiene Agrocoex 

FORTALEZA  POSICION 

F5  Alta calidad del producto de Agrocoex  1 

F2 

Existe una cultura organizacional  lo que facilita  el  emprender nuevos 

proyectos  y  el  empoderar  los  planes  de  acción  que  se  definan  en  la 

Planeación estratégica. 

2 

F1 
El  contar  con  ejecutivos  de  amplísima  experiencia  permite  la 

optimización  de los procesos. 
3 

F4  Lealtad de muchos años de sus clientes  4 

F7  El crecimiento de la rentabilidad sobre el capital propio  5 

Opor tunidades más impor tantes para Agrocoex 

OPORTUNIDAD  POSICIÓN 

O12  Calidad de flor de Agrocoex superior a la competencia  1 

O30  Certificaciones son vista como positivas a nivel comercial  2 

O26  En la decisión de compra la calidad es lo más importante  3 

O31  Agrocoex tiene clientes satisfechos  4 

O11  Valor agregado al precio  por prácticas ambientales  5
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2.5.9 MATRIZ DE ACCIÓN DE DEBILIDADES Y AMENAZAS 

INCIDENCIA 

5 = ALTO 

3 = MEDIO 

1 = BAJO 

A1A2A3A5A6A8A9A10A14TOTAL POSICION 

D1La informalidad en el proceso de comunicación dificulta la transferencia de información oportuna  1  1  1  1  1  1  1  1  3  11  4 

D3Falta de posicionamiento de las marcas de la compañía  1  3  3  1  1  1  1  3  3  17  2 

D4Inadecuado plan marketing  1  3  1  3  1  1  1  3  5  19  1 

D5Falta de planificación formal en las inversiones, dificultan el manejo del flujo de caja  1  3  1  3  1  1  1  3  1  15  3 

D7 

Alta concentración del conocimiento y toma de decisiones a nivel de la Gerencia de Producción y 

Poscosecha  1  1  1  1  1  1  1  1  3  11  4 

D9Alta rotación de personal  1  1  1  3  1  1  5  1  1  15  3 

TOTAL  6 12  8 12  6  6 10  12  16  88 

POSICION  5  2  3  2  5  5  4  2  1 

9 * 5 * 6 
88  = 32.59% 

Las debilidades que presenta Agrocoex tiene un 32.59% de estancamiento respecto a las amenazas, según análisis "DA"
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Pr incipales Debilidades de Agrocoex 

Ubicación  DEBILIDAD  Posición 

D4  Inadecuado plan marketing  1 

D3  Falta de posicionamiento de las marcas de la compañía  2 

D9  Alta rotación de personal  3 

D5  Falta planificación de inversiones  4 

D1  Dificultades en la  comunicación  5 

Principales Amenazas para Agrocoex 

Ubicación  AMENAZAS  Posición 

A14 

Las marcas no están bien posicionadas a nivel de los 

clientes  1 

A10  Nuevos países ingresan a producir flores  2 

A5  la inestabilidad política que se vive en Ecuador  3 

A2  Altas tasas de interés que encarecen proceso productivo  4 

A3  Dificultades con principal socio comercial "USA"  5
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2.5.10 MATRIZ DE ACCIÓN DE DEBILIDADES Y OPORTUNIDADES 

INCIDENCIA 

5 = ALTO 

3 = MEDIO 

1 = BAJO 

O1  O3  O11  O12  O24  O25  O26  O30  O31  TOTAL  POSICIÓN 

D1 

La  informalidad  en  el  proceso  de  comunicación  dificulta  la  transferencia  de 

información para dar un servicio oportuno a los clientes  1  1  1  1  3  1  1  1  1  11  3 

D3  Falta de posicionamiento de las marcas de la compañía  1  3  1  3  1  3  1  1  1  15  2 

D4  Inadecuado plan marketing  1  1  3  3  1  1  1  3  1  15  2 

D5  Falta de planificación formal en las inversiones, dificultan el manejo del flujo de caja  1  1  1  1  1  1  1  1  1  9  4 

D7 

Alta concentración del conocimiento y toma de decisiones a nivel de la Gerencia de 

Producción y Poscosecha  1  1  1  3  1  1  1  1  1  11  3 

D9  Alta rotación  1  3  1  1  1  3  5  1  3  19  1 

TOTAL  6  10  8  12  8  10  10  8  8  80 

POSICIÓN  4  2  3  1  3  2  2  3  3 

9 * 5 * 6 
80  = 29.62%  

Según el índice de 29,62%, Agrocoex puede disminuir el efecto de las debilidades internas haciendo uso de las oportunidades.
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Entre las debilidades de más peso teenemos: 

DEBILIDAD  POSICION 

D9  Alta rotación de personal  1 

D3  Falta de posicionamiento de las marcas de la compañía  2 

D4  Inadecuado plan marketing  3 

D5  Falta planificación de inversiones  4 

D1  Inadecuada comunicación  5 

Las oportunidades que se presentan son: 

OPORTUNIDAD  POSICION 

O12  Calidad de flor de Agrocoex superior a la competencia  1 

30 

Certificaciones son vistas como positivas a nivel 

comercial  2 

26  En la decisión de compra la calidad es lo más importante  3 

31  Agrocoex tiene clientes satisfechos  4 

11  Valor agregado al precio  por prácticas ambientales  5
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2.5.11 MATRIZ DE ACCIÓN DE FORTALEZAS Y AMENAZAS 

INCIDENCIA 

5 = ALTO 

3 = MEDIO 

1 = BAJO 

A1  A2  A3  A5  A6  A8  A9  A10  A14  TOTAL  POSICIÓN 

F1 

El  contar  con  ejecutivos  de  amplísima  experiencia  permite  la  optimización    de  los 

procesos.  1  1  1  3  1  1  1  1  5  15  5 

F2 

Existe una cultura organizacional lo que  facilita el emprender nuevos proyectos y el 

empoderar los planes de acción que se definan en la Planeación estratégica.  1  1  3  1  1  3  1  3  5  19  2 

F3  El liderazgo existente en Agrocoex es reconocido y facilita la consecución de metas  1  1  3  3  1  1  1  3  3  17  3 

F4  Lealtad de muchos años de sus clientes  1  1  1  3  1  1  1  1  1  11  4 

F5  Altísima  calidad de sus productos  1  3  3  1  1  1  1  5  5  21  1 

F7 

El crecimiento de la rentabilidad sobre capital propio, lo que permite a los accionistas 

crecer en el negocio.  1  3  1  1  3  1  3  3  1  17  4 

F12  Personal calificado, acorde a sus áreas de trabajo.  1  1  1  3  1  1  1  3  1  13  5 

TOTAL  7  11  13  15  9  9  9  19  21  113 

POSICIÓN  7  5  4  3  6  7  6  2  1 

9 * 5 * 7 
115  = 36.50% 

El 36.5% de peso, significa que Agrocoex  utilizado sus fortalezas para reducir el impacto de sus amenazas.
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Las For talezas más impor tantes son: 

FORTALEZAS  POSICIÓN 

F5  Alta calidad del producto de Agrocoex  1 

F2 

Existe  una  cultura  organizacional  lo  que  facilita  el  emprender 

nuevos  proyectos  y  el  empoderar  los  planes  de  acción  que  se 

definan en la Planeación estratégica.  2 

F7  Crecimiento de la rentabilidad sobre el capital propio  3 

F4  Lealtad de muchos años de sus clientes  4 

F3  El liderazgo existente ayuda a la consecución de metas  5 

Las Amenazas más impactantes son: 

AMENAZAS  POSICIÓN 

A14  Las marcas no están bien posicionadas a nivel de los clientes  1 

A10  Nuevos países ingresan a producir flores  2 

A5  la inestabilidad política que se vive en Ecuador  3 

A2  Altas tasas de interés que encarecen proceso productivo  4 

A3  Dificultades con principal socio comercial "USA"  5
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2.5.12 MATRIZ DE SÍNTESIS 

OPORTUNIDADES  AMENAZAS 

O1 
Baja inflación estimula nuevos proyectos 

de inversión 
A1 

Las altas tasas de 

interés desestimulan 

la producción 

O3 
Incremento de ventas refleja el buen 

posicionamiento de la flor ecuatoriana 
A2 

Encarecen el proceso 

productivo en general 

O11 
Reconocimiento de un valor agregado por 

uso de prácticas ambientales 
A3 

Dificultad con 

principal socio 

comercial genera 

pérdidas en mercado 

O12 
Los clientes  reconocen la calidad de la 

flor por sobre la competencia 
A5 

La inestabilidad 

política y el gobierno 

de izquierda es un 

freno para la inversión 

extranjera y los 

nuevos proyectos de 

flores. 

O24 

Excelente percepción como buenos 

clientes, lo que facilitas procesos de 

mejora con proveedores 

A6 

El alto riesgo país no 

permite la inversión 

en factores 

fundamentales para la 

producción del sector 

florícola 

O25 
Existe una relación comercial de largo 

plazo con los clientes de Agrocoex, 
A8 

Falta de control de 

pago de regalías, 

competencia desleal 

O26 

La Calidad de la flor de agrocoex es el 

aspecto más reconocido en la decisión de 

compra y el posicionamiento en el cliente 

final 

A9 

La migración 

disminuye la cantidad 

de mano de obra 

O30  El cliente percibe las certificaciones que  A10  Ingreso de nuevos
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OPORTUNIDADES  AMENAZAS 

posee Agrcocoex como algo positivo a 

nivel comercial 

países al cultivo de 

flores 

O31 

Los clientes de Agrocoex se encuentran 

satisfechos con la relación comercial con 

la empresa 

A14 

Las marcas no están 

bien posicionadas a 

nivel de los clientes 

DEBILIDADES  DO  DA 

D1.La 

informalidad en 

el proceso de 

comunicación 

dificulta la 

comunicación. 

1 

D1(O11+O12+O24+O25+O26+O30+O31) 

Establecer un modelo de gestión 

estratégica que permita aprovechar las 

oportunidades del mercado reforzando las 

fortalezas para contrarrestar las amenazas 

7 

D1 (A1,A2) 

Programa de 

captación participativa 

de fondos con 

personal técnico 

administrativo 

D3.Falta de 

posicionamiento 

de las marcas de 

la compañía 

2 

D3(O3+O11+O25+O26+O30+O31) 

Efectuar un relanzamiento de las marcas 

con cambio de  la imagen corporativa 

cambiar, principalmente catálogos y 

empaque en general que potencial icen la 

calidad de la flor. 

8 

D3 (A5+A6) 

Realizar una 

verdadera campaña 

con Explofores para 

posicionar la marca 

“La Flor del Ecuador) 

D4.Inadecuado 

plan marketing  3 

D4 (O12+O26+O30+O31) 

Contratar empresa de marketing para 

analizar las políticas de precios, los nichos 

de mercado, las bondades del producto 

9 

D4 (A2+A3+A6+A5) 

Reforzar  nichos de 

mercado donde 

promueven comercio 

justo 

D5.Falta de 

planificación 

formal en las 

inversiones, 

dificultan el 

manejo del flujo 

de caja 

4 

D5(03+O12+O25+o30+O31) 

Planificar el paquete de inversiones, 

incluido  el crecimiento de este año en la 

finca de Machachi. 

10 

D5 

(a10,A5*A6))Analizar 

la inversiones en 

países con ambientes 

propicios(Perú) 

D7.Alta 

concentración 
5 

D7 (O1+O11+O24) 

Definir presupuestos departamentales que 
11 

D7(A14*A10) 

Redefinición de



151 

OPORTUNIDADES  AMENAZAS 

del 

conocimiento y 

toma de 

decisiones a 

nivel de la 

Gerencia de 

Producción y 

Poscosecha 

tienen que ser comunicados y 

concienciados con todo el personal. 

funciones y 

empoderamiento de 

las responsabilidades 

a los jefes 

departamentales y 

apoyados por mandos 

medios 

D9. Alta 

rotación de 

personal 

6 

D9 (O30) 

Concienciar sobre beneficios recibidos en 

Agrocoex y reforzar proyectos de 

desarrollo laboral con dinero recibido por 

FLO. 

12 

D9(A9) 

Realizar un plan de 

captación de personal 

de zonas alejadas a las 

fincas con plan de 

vivienda y 

alimentación 

completa. 

ANÁLISIS EXTERNO 

Al  efectuar  el  análisis  del  factor  externo,  notamos que  tanto  el macroambiente  como  el 

microambiente influyen  positiva o negativamente en las relaciones, acciones y decisiones 

de la empresa Agrocoex;  entre las principales amenazas tenemos las siguientes: 

•  La  inestabilidad  política  y  el  gobierno  de  izquierda  son    un  freno  para  la  inversión 

extranjera y los nuevos proyectos de flores. 

•  Las altas tasas de interés desestimulan la producción 

•  Entre los clientes finales no existe un posicionamiento de marcas importante como en 

otros productos. 

Para tratar de minimizar el efecto  de estas amenazas  es importante para la empresa definir 

un verdadero sistema de planeación estratégica que defina el norte a seguir en la empresa,
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y  adicionalmente,  presionar  al  gremio  para  realizar  un    posicionamiento  en  firme    de  la 

marca  de la Flor del Ecuador. 

Agrocoex  necesita  crecer  para  tratar  de  hacer  llevaderas  las  amenazas  presentadas  en  la 

matriz  de  síntesis,  con medidas  creativas  para  la  captación  de  fondos  entre  su  personal, 

haciendo uso de las siguientes oportunidades: 

•  El  cliente percibe  las certificaciones que posee Agrocoex como algo positivo a  nivel 

comercial 

•  Los  clientes  de  Agrocoex  se  encuentran  satisfechos  con  la  relación  comercial  de 

Agrocoex 

•  Incremento de ventas refleja el buen posicionamiento de la flor ecuatoriana 

ANÁLISIS INTERNO 

Luego de efectuado el análisis interno se encontró que Agrocoex posee muchas fortalezas 

que tienen que ser estratégicamente aprovechadas, como son las siguientes: 

•  Existe  una  cultura  organizacional  lo  que  facilita  el  emprender  nuevos  proyectos  y 

empoderar los planes de acción que se definan en la Planeación estratégica. 

•  Altísima calidad de sus productos 

•  Personal calificado, acorde a sus áreas de trabajo. 

Entre las debilidades que se detectaron en al análisis interno las de mayor impacto son las 

siguientes: 

•  Alta rotación de personal, debida principalmente al aspecto cultural del sector. 

•  Falta de posicionamiento de las marcas de la compañía 

•  Un  inadecuado plan de marketing  que  no  le ha permitido  a Agrocoex  aprovechar  en 

precio el reconocimiento de todos sus clientes.
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CAPITULO 

III 

Direccionamiento 

Estratégico
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CAPITULO III 

3.1 DEFINICIÓN DEL NEGOCIO 

Agrocoex  S.A.  es  una  empresa    familiar  en  la  conformación  societaria,  dedicada  a  la 

producción y exportación de rosas.   Agrocoex S.A forma parte de Expoflores, asociación 

que agremia a 187 empresas del sector florícola ecuatoriana. 

Agrocoex  S.A.  se  dedica  a  producir  única  y  exclusivamente  rosas  de  la  mejor  calidad, 

siendo sus productos fundamentales bunch de 20 y 25 rosas. 

Agrocoex  produce  flores  aplicando  en  todos  los  procesos  las    normas  ambientales 

nacionales e  internacionales, por esta razón es una de  las 7 empresas a nivel nacional en 

poseer la certificación del Comercio Justo FLO, y estar entre las 50 empresas que poseen 

FLP, que es una certificación alemana otorgada a las empresas que producen en adecuadas 

condiciones de trabajo y con estrictas normas de conservación ambiental. 

3.2 FILOSOFÍA CORPORATIVA 

3.2.1 PRINCIPIOS CORPORATIVOS 

“Los principios corporativos son el conjunto de creencias y valores que inspiran la vida de 

una organización” 23 

Existen principios y valores que guían la dinámica de los hombres individualmente y de la 

sociedad, por ello en un proceso de planeación estratégica  la definición de estos es parte 

fundamental. 

Agrocoex  S.  A.  es  una  empresa  que  produce  flores  buscando  el  desarrollo  integral  del 

trabajador como filosofía de empresa y trabajo, posee los más altos estándares de disciplina 

23 SERNA HUMBERTO. “Planeación y Gestión Estratégica”. Pág. 79
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y  rendimiento  de  sus  trabajadores  para  lograr  un  producto  de  calidad  que  llene  las 

expectativas de sus clientes. 

En  sentido  ético  o  moral  llamamos  principio  a  aquel  juicio  práctico  que  deriva 

inmediatamente  de  la  aceptación  de  un  valor,  es  así  que Agrocoex S. A  trabaja  con  los 

siguientes principios: 

1. Mejora continua 

Basado  en  un  sistema  de  control  de  calidad  que  le  permite  a  la  empresa  a  la  mejora 

continua y permanente de todos sus procesos. 

2. Trabajo en equipo 

Por medio del trabajo en equipo se busca sinergia entre  las cualidades individuales de los 

miembros de la compañía. 

3. Cumplimiento social y ambiental 

Se busca  mantener un equipo de trabajadores que logren un desarrollo social, económico 

permanente    dentro  de  la  empresa  y  que  la  actividad de  producción  respete  el  ambiente 

como parte del entorno interno y externo de la empresa. 

4. Calidad y confiabilidad de sus productos 

Todos los procesos deben estar encaminados a lograr un producto de calidad que es el fin 

de la empresa y que exista consistencia en la flor exportada 

5. Respeto a los clientes 

Es el principio  fundamental del  cual deriva  el  accionar de Agrocoex  y de  la mayoría de 

empresas, debido a que la razón de la empresa es el cliente. 

6. Innovación 

Agrocoex basa su accionar en la innovación permanente de sus variedades y procesos. 

3.2.1.2  Matriz Axiológica de Principios de Agrocoex S.A. 

La Matriz Axiológica busca establecer que principios deben reforzarse e  incluirse dentro 

del accionar diario de la empresa.
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Principios  Empleados  Accionistas  Proveedores  Clientes  Total 

Mejora continua  x  x  X  x  4 

Trabajo en equipo  x  x  ­­­­­­­­  ­­­­­­­­  2 

Cumplimiento social  x  x  X  x  4 

Calidad y confiabilidad  x  x  X  x  4 

Respeto a los clientes  x  x  X  x  4 

Innovación  x  x  X  x  4 

Como principios básicos en el accionar de Agrocoex se encuentran los siguientes: 

§  Mejora Continua 

§  Cumplimiento Social y Ambiental 

§  Calidad y Confiabilidad del producto 

§  Innovación permanente de variedades y procesos 

§  Respeto por los clientes 

3.3  VALORES 

Los valores son los descriptores morales que muestran  la responsabilidad ética y social en 

el desarrollo de las labores del negocio. 24 

Honestidad: Trabajamos con honradez, dignidad, equidad, solidaridad y modestia. 

Actitud de Liderazgo: Buscamos el mejoramiento continuo, para constituirnos en el mejor 

referente de la floricultura ecuatoriana y mundial 

Competitividad: Ofrecemos  rosas de calidad con un proceso eficiente,  eficaz  y  a precios 

competitivos. 

Compromiso:  compromiso  incondicional  con  las  políticas  y  valores  centrales  de  la 

empresa, es necesario que cada trabajador viva cada día la visión. 

24 SALAZAR, Francis, Gestión Estratégica de Negocios, Ecuador.
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Respeto:  en  todos  los  ámbitos  y  procesos  de  Agrocoex..  Agrocoex  promueve  el 

afianzamiento  de  la  dignidad  humana  en  base  al  respeto  de  los  diferentes  actores  del 

negocio. 

Emprendedores:  ligado  al  principio  de  innovación,  se  promueve  toda  idea  venida  de  los 

trabajadores que encaminen a mejorar los distintos procesos. 

Responsabilidad: todo trabajador con sus actos tienen que responder al compromiso. 

3.3.1. Matr iz Axiológica de Valores de Agrocoex S.A 

Valores  Empleados  Accionistas  Proveedores  Clientes  Total 

Honestidad  x  X  x  x  4 

Actitud de liderazgo  x  X  x  x  4 

Competitividad  x  X  x  x  4 

Compromiso  x  X  x  x  4 

Respeto  x  X  x  x  4 

Emprendedores  ­­­­­­­­  X  x  x  3 

Responsabilidad  ­­­­­­­­  X  x  x  3 

Los  valores  centrales  que  guían  el  desarrollo  de  las  actividades  en  Agrocoex  son  las 

siguientes: 

v  Honestidad 

v  Actitud de liderazgo 

v  Competitividad 

v  Compromiso 

v  Respeto 

3.4  MISIÓN 

Enunciado corto que establece el objetivo general y la razón de existir de una dependencia, 

entidad  o  unidad  administrativa;  define  el  beneficio  que  pretende  dar  y  las  fronteras  de 

responsabilidad, así como su campo de especialización.
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3.4.1  ELEMENTOS PARA UNA MISIÓN 

ESTABLECIMIENTO DE LA MISIÓN: 

NATURALEZA DEL NEGOCIO  Empresa productora y exportadora de rosas. 

RAZÓN DE EXISTIR: 
Producir rosas de calidad para exportar a los 

clientes más exigentes 

MERCADO AL QUE SIRVE: 

Clientes de Norte América: EEUU, Canadá , 

Europa (Alemania, Suiza, Holanda, Rusia) y 

Asia (Japón) 

CARACTERÍSTICAS GENERALES 

DEL PRODUCTO: 

El producto se caracteriza por tener excelente 

calidad 

POSICIÓN DESEADA EN EL 

MERCADO: 

Ser modelo en calidad y eficiencia operacional 

de la industria florícola. 

PRINCIPIOS Y VALORES: 

Respeto al ser humano y la naturaleza, así 

como también innovación y cambio 

permanente 

MISIÓN  DE AGROCOEX S.A. 

Producimos  y  exportamos  rosas  con  los  más  altos  estándares  de  calidad,  e 
innovación  permanente  de  variedades  y  mejora  continua,  para  satisfacer  las 

necesidades y expectativas de nuestros clientes, basados en el respeto al ser humano 
y la naturaleza con el compromiso y participación de todo nuestro equipo de trabajo 

3.5  VISIÓN 

“La visión es un conjunto de ideas generales algunas de ellas abstractas, que proveen el 

marco  de  referencia  para  lo  que  una  empresa  quiere  y  aspira  ser  en  el  futuro,  está 

señala el  camino que permite a  los directivos de  la organización establecer el  rumbo 

para lograr el desarrollo esperado de la organización en el futuro” 25 

25 SERNA HUMBERTO. “Planeación y Gestión Estratégica”. Pág. 19
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Son los sueños de la organización que se piensan concretar en un período determinado. 

VISIÓN 2012 

Ser la empresa mejor posicionada en la mente de nuestros clientes siendo un modelo 
para  la  industria  florícola  por  la  calidad    de  nuestros  productos  y  la  eficiencia  en 
nuestra gestión 26 . Queremos el reconocimiento y posicionamiento de nuestra marca, 
por  ser  sinónimo  de  calidad,  innovación  y  servicio  personalizado,    mitigando  el 
impacto en el medio ambiente, dotando de bienestar y capacitación a sus trabajadores, 
con un altos estándares de calidad productividad y competitividad para satisfacer las 
necesidades de los clientes y accionistas. 

3.6  OBJETIVOS 

3.6.1 OBJETIVO CORPORATIVO 

Posicionar    la marca de  la    empresa Agrocoex a  nivel  nacional e  internacional como 

una empresa líder por su calidad en rosas y efectividad en sus procesos, a través de la 

capacitación permanente a  su personal, para atender con  la  rapidez  y eficiencia  a  las 

expectativas que tengan  nuestros clientes y lograr el crecimiento de la empresa. 

26 Gran meta audaz 

Para realizar la visión de la empresa nos hemos realizado las siguientes preguntas: 

¿Para dónde queremos ir? 

¿Hacia donde debe dirigirse la organización? 

Es  conveniente  utilizar  la  imaginación,  pues  los  grandes  cambios  históricos  han 

comenzado con un sueño. La visión ayuda a ver el futuro de una manera más clara. 

Esto quiere decir que el  futuro  se puede programar dentro de un proceso de cambio 

hacia  la  continua  mejoría.  La  visión  se  proyecta,  respondiendo  con  claridad  a  la 

pregunta: ¿Hacia dónde queremos llegar?
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3.6.2. OBJETIVO ESPECÍFICOS CORPORATIVO 

v  Mantener la satisfacción de los clientes a niveles superiores al 90%. 

v  Mejorar la productividad en un 2% anual, manteniendo un nivel superior al 91.5% de la 

producción exportada 

v  Mantener  los costos fijos  totales con incrementos menores al 3.5% anual y  los costos 

variables unitarios por botón exportado en 4.8 centavos. 

v  Realizar inversiones en crecimientos en 70.000 plantas anuales como mínimo en donde 

debemos optimizar los costos a través de la auto propagación y la construcción propia 

de las instalaciones. 

3.7  PROPUESTAS DE VALOR PARA CADA PERSPECTIVA 

3.7.1 PROPUESTAS DE VALOR PARA LOS ACCIONISTAS 

Para Agrocoex tenemos las siguientes propuestas de valor : 

PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR 

C
R
E
C
IM

IE
N
T
O
 

Crecimiento en área cultivada 

FI
N
A
N
C
IA
M
IE
N
T
O
 Y
 C
R
E
C
IM

IE
N
T
O
 

PR
O
D
U
C
T
IV
ID
A
D
 

Maximizar la rentabilidad vía incremento de ventas 

incremento  el volumen de ventas
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3.7.2 PROPUESTAS DE VALOR PARA LOS CLIENTES 

PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR 

C
A
L
ID
A
D
 

Generar una producción basada en la calidad para mantener 

satisfechos a clientes nuevos y actuales 
PR

E
C
IO

  Establecer el plan de marketing para Agrocoex 

con el fin de promocionar marca, nueva imagen y potencializar las 

bondades del producto 

SE
R
V
IC
IO

 

Dar un servicio post.venta eficiente, oportuno y personalizado para 

atender todos los pedidos y sugerencias 

D
IS
PO

N
IB
IL
ID
A
D
 

Innovación de las variedades mediante la elección de preferencias 

demandadas por los clientes 

PO
SI
C
IO

N
A
M
IE
N
T
O
 

Posicionar la marca para fidelizar a los clientes actuales y captar 

nuevos clientes 

C
L
IE
N
T
E
 ­ 
M
E
R
C
A
D
O
 

R
E
L
A
C
IO

N
E
S 

Afianzar las relaciones comerciales con los clientes por la buena 

imagen corporativa que tienen de la empresa
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3.7.3   PROCESOS Y REDES DE COOPERACIÓN 

PROPUESTAS DE VALOR 

IN
N
O
V
A
C
IÓ

N
 

Innovar en el aspecto tecnológico en los procesos 

productivos. 
E
N
FO

Q
U
E
 A
L
 

C
L
IE
N
T
E
 

Fidelizar la marca por medio de las ventajas competitivas 

que percibe el cliente 

O
PE

R
A
T
IV
O
S 

Incrementar  la productividad en los procesos de 

producción a través de controles en el manejo de la 

planta 

Fortalecer los procesos de la empresa para elevar la 

productividad, calidad y flexibilidad organizacional. 

PR
O
C
E
SO

S 

R
E
D
E
S 
D
E
 C
O
O
PE

R
A
C
IÓ

N
 

Fortalecer relaciones con fincas con certificaciones 

comunes para alcanzar mejores niveles de 

competitividad  y captar 

nuevos clientes
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3.7.4  PROPUESTAS DE VALOR EN CAPITAL INTANGIBLE 

PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR 

C
U
L
T
U
R
A
 

Involucrar y comprometer a la cultura organizacional de la  empresa a 

todos y cada uno de los miembros de la organización. 

C
A
PI
T
A
L
 IN

T
A
N
G
IB
L
E
 

C
A
PI
T
A
L
 

H
U
M
A
N
O
 

Capacitar continuamente al personal de acuerdo a las exigencias del 

mercado 

3.7.5 PROPUESTAS DE VALOR DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 

PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR 

IM
A
G
E
N
 

Promocionar la imagen corporativa por su gestión en la protección al 

medio ambiente y los proyectos en beneficio de la comunidad 

M
E
D
IO

 

A
M
B
IE
N
T
E
 

Mantener el cumplimiento de todas y cada una de las normas 

ambientales por las cuales se rigen 

R
E
SP

O
N
SA

B
IL
ID
A
D
 S
O
C
IA
L
 

C
O
M
U
N
ID
A
D
 

Dar inicio a los proyectos que tienen la empresa como aporte a la 

comunidad
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3.8 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS CLAVES 

3.8.1 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS POR PROPUESTAS DE VALOR 

PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR  OBJETIVO ESTRATÉGICO 
CR

EC
IM
IE
NT

O 

Crecimiento en área cultivada 
Crecer en el área de 
producción en la finca de 
Machachi 

FI
NA

NC
IA
MI
EN

TO
 Y
 

CR
EC

IM
IE
NT

O 

PR
OD

UC
TI
VI
DA

D 

Maximizar la rentabilidad vía incremento de ventas 
incremento  el volumen de ventas 

Incrementar  el volumen de 
ventas mediante la 
incorporación de nuevos 
clientes 

CA
LI
DA

D  Generar una producción basada en la calidad para 
mantener satisfechos a clientes nuevos y actuales 

Diseñar y establecer 
procesos de control de la 
calidad que garanticen la 
calidad del producto 

PO
SI
CI
ON

AM
IE
NT

O 

Establecer el plan de marketing para Agrocoex 
con el fin de promocionar marca, nueva imagen y 
potencializar las bondades del producto 

Promover la marca 
Agrocoex a través de 
revistas especializadas y 
haciendo un relanzamiento 
de la nueva imagen 

SE
RV

IC
IO
  Dar un servicio post­venta eficiente, oportuno y 

personalizado para atender todos los pedidos y 
sugerencias 

Desarrollar y difundir 
proyectos de gestión 
estratégica con el fin de 
incrementar la satisfacción 
del cliente en cuanto a la 
calidad y rapidez en el 
servicio 

CL
IE
NT

E 
–M

ER
CA

DO
 

DI
SP

ON
IB
IL
ID
AD

 

Innovación de las variedades mediante la elección 
de preferencias demandadas por los clientes 

Innovar las variedades de 
acuerdo a las preferencias 
de los clientes.
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PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR  OBJETIVO ESTRATÉGICO 

PO
SI
CI
ON

AM
IE
NT

O 

Posicionar la marca para fidelizar a los clientes 
actuales y captar nuevos clientes 

Efectuar un relanzamiento 
de la marca con cambio de 
imagen corporativa para 
potencializar la calidad del 
producto 

RE
LA

CI
ON

ES
  Afianzar las relaciones comerciales con los clientes 

por la buena imagen corporativa que tienen de la 
empresa 

9. Liderar una alianza 
estratégica comercial con el 
grupos de fincas FLO para 
posicionar marcas FLO en 
nichos de mercado como 
Inglaterra, Francia y Suiza 

IN
NO

VA
CI
ÓN

 

Innovar en el aspecto tecnológico en los procesos 
productivos. 

Incorporar tecnología de 
punta para ser más 
eficientes en los procesos 
productivos 

EN
FO

QU
E 
AL

 

CL
IE
NT

E  Fidelizar la marca por medio de las ventajas 
competitivas que percibe el cliente 

Mantener la preferencia de 
los clientes para comprar 
nuestras rosas 

PR
OC

ES
OS

 

OP
ER

AT
IV
OS

 

Incrementar  la productividad en los procesos de 
producción a través de controles en el manejo de la 
planta 

Fortalecer los procesos de la empresa para elevar la 
productividad, calidad y flexibilidad organizacional. 

Incrementar  la 
productividad en el área de 
producción de la empresa 
para que sea más 
competitiva a nivel nacional 
e internacional. 

Establecer un modelo de 
Gestión Estratégica que 
permita aprovechar las 
oportunidades y 
contrarrestar las  amenazas
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PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR  OBJETIVO ESTRATÉGICO 

RE
DE

S 
DE

 

CO
OP

ER
AC

IO
N 

Fortalecer relaciones con fincas con certificaciones 
comunes 
para alcanzar mejores niveles de competitividad  y 
captar 
nuevos clientes 

Presionar a Expoflores 
para realizar una verdadera 
campaña para posicionar la 
marca "Flor del Ecuador" 

CU
LT

UR
A  Involucrar y comprometer a la cultura organizacional 

de la  empresa a todos y cada uno de los miembros 
de la organización. 

Mejorar el ambiente de 
trabajo para mantener al 
personal altamente 
motivado y comprometido 
con la empresa. 
Disminuir la Rotación del 
personal 

CA
PI
TA

L 
IN
TA

NG
IB
LE

 

CA
PI
TA

L 
HU

MA
NO

 

Capacitar continuamente al personal de acuerdo a 
las exigencias del mercado 

Instituir un programa de 
capacitación permanente 
para el personal de manera 
que este pueda ser más 
productivo y trabajar bajo la 
filosofía de calidad total 

IM
AG

EN
  Promocionar la imagen corporativa por su gestión en 

la protección al medio ambiente y los proyectos en 
beneficio de la comunidad 

Realizar un show room para 
dar a conocer la nueva 
imagen y la gestión social 
de Agrocoex 

ME
DI
O 

AM
BI
EN

TE
 

Mantener el cumplimiento de todas y cada una de 
las normas ambientales por las cuales se rigen 

Lograr las certificaciones 
MPS y Very Flor 

RE
SP

ON
SA

BI
LI
DA

D 
SO

CI
AL

 

CO
MU

NI
DA

D 

Dar inicio a los proyectos que tienen la empresa 
como aporte a la comunidad 

Efectuar proyecto de 
Responsabilidad Social 
como aporte al desarrollo 
de la comunidad donde 
opera la empresa
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3.9  MAPA POR PERSPECTIVAS
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Según el análisis anterior, de acuerdo a las entradas y salidas de cada objetivo se han determinado, los siguientes objetivos estratégicos clave, con 

la respetiva ruta.
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3.9.2 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS CLAVE POR TIEMPO 

Al inicio del estudio se identifico que el problema de la empresa Agrocoex era su falta de 

crecimiento potencial por ende que la empresa podría mejorar su rentabilidad debido a sus 

debilidades  en  cuanto  a  la  gestión  administrativa  y  falta  de  control  en  los  procesos, 

posicionamiento,  por esta razón hemos hecho unas propuestas de valor  desde cada una de 

las perspectivas  que encierra el desarrollo de la actividad de una empresa. 

La  empresa  Agrocoex  S.A.”  para  lograr  el  cumplimiento  y  eficacia  de  sus  proyectos  a 

mediano y largo plazo, debe plantear sus objetivos en el más alto nivel de la organización, 

teniendo en cuenta el análisis FODA realizado anteriormente. 

Realizar un modelo de Gestión Estratégica integra a todas las personas de una organización 

para que a través del compromiso y su convicción de hacer las cosas seguir las estrategias, 

pensando  siempre  en  la  misión  y  la  visión  como  empresa  y  alcanzar  los  objetivos 

estratégicos  los  mismos  que  tienen  que  ser  designados  en  tiempos  para  lograrlos  de 

acuerdo a las alternativas estratégicas para el negocio. 

Para establecer el tiempo en que se deben desarrollar los proyectos ha sido a través de una 

matriz de priorización  de  los objetivos de acuerdo al  impacto y factibilidad,  tomando en 

cuenta  los recursos económicos, humanos y tecnológicos, dándoles a cada factor un peso 

según su impacto.
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Tabla  47. Pr iorización de Objetivos 

INCIDENCIA  FACTIBILIDAD  IMPACTO 
10 = ALTO 
5 = MEDIO 
1 = BAJO 

POSIBILIDAD 
DE 

INVERSIONES 

POSIBILIDAD 
RECURSO 
HUMANO 
APTO 

POSIBILIDAD 
TECNOLOGÍA 
A UTILIZARSE 

TOTAL  APORTE A 
OBJETIVOS  ACEPTACIÓN  TOTAL 

PERSPECTIVAS  OBJETIVOS 
ESTRATÉGICOS  40%   30%   30%   100%   50%   50%   100%  
1.Crecer en el área 
de producción en la 
finca de Machachi 

8  6  5  6.5  10  10  10 

2. Incrementar el 
volumen de ventas 
captando nuevos 

clientes 

8  10  5  7.7  10  10  10 

CRECIMIENTO 
Y 

RENTABILIDAD 

3.Diseñar y 
establecer procesos 
de control de calidad 
que garanticen la 

calidad del producto 

8  10  10  9,2  10  10  10 

CLIENTE Y 
MERCADO  4.innovar las 

variedades de 
acuerdo a las 
preferencias de los 
clientes 

8  8  1  5.9  10  10  10 

PRIORIZACIÓN DE OBJETIVOS
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INCIDENCIA  FACTIBILIDAD  IMPACTO 
10 = ALTO 
5 = MEDIO 
1 = BAJO 

POSIBILIDAD 
DE 

INVERSIONES 

POSIBILIDAD 
RECURSO 
HUMANO 
APTO 

POSIBILIDAD 
TECNOLOGÍA 

A 
UTILIZARSE 

TOTAL  APORTE A 
OBJETIVOS  ACEPTACIÓN  TOTAL 

PERSPECTIVAS  OBJETIVOS 
ESTRATÉGICOS  40%   30%   30%   100%   50%   50%   100%  

6. Desarrollar y difundir 
los proyectos de la 

gestión estratégica de la 
empresa para mejorar la 
gestión de ventas para 
entregar un servicio de 
calidad  con la rapidez 

que el mercado 
necesita. 

6  8  5  6.3  10  10  10 

7.Efectuar un 
relanzamiento de la 
marca con nueva 

imagen corporativa para 
mejorar la posición de 
la marca en el mercado 

8  10  10  9.2  10  10  10 

CLIENTE­ 
MERCADO 

Elaborar el plan de 
marketing de la 
empresa para 

promocionar la marca y 
entrar a mercados 

objetivo 

8  6  6  6,8  10  10  10 

PRIORIZACIÓN DE OBJETIVOS
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INCIDENCIA  FACTIBILIDAD  IMPACTO 
10 = ALTO 
5 = MEDIO 
1 = BAJO 

POSIBILIDAD 
DE 

INVERSIONES 

POSIBILIDAD 
RECURSO 
HUMANO 
APTO 

POSIBILIDAD 
TECNOLOGÍA 

A 
UTILIZARSE 

TOTAL  APORTE A 
OBJETIVOS  ACEPTACIÓN  TOTAL 

PERSºPECTIVAS  OBJETIVOS 
ESTRATÉGICOS  40%   30%   30%   100%   50%   50%   100%  

Incorporar tecnología 
de punta al proceso 
productivo para hacer 
más eficiente la gestión 
y los procesos 

8  6  6  6,8  10  10  10 

Incrementar la 
productividad en el 
área de producción 

6  6  1  5,1  10  10  10 PROCESOS 
INTERNOS 

Establecer un modelo 
de gestión estratégica 
que permita aprovechar 
las oportunidades y 
contrarrestar las 
amenazas 

10  10  8  10,4  10  10  10 

Liderar alianza 
estratégica con grupos 
de fincas FLO para 
posicionamiento de 
marca 

6  8  6  7,2  10  10  10
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INCIDENCIA  FACTIBILIDAD  IMPACTO 
10 = ALTO 
5 = MEDIO 
1 = BAJO 

POSIBILIDAD 
DE 

INVERSIONES 

POSIBILIDAD 
RECURSO 
HUMANO 
APTO 

POSIBILIDAD 
TECNOLOGÍA 

A 
UTILIZARSE 

TOTAL  APORTE A 
OBJETIVOS  ACEPTACIÓN  TOTAL 

PERSPECTIVAS  OBJETIVOS 
ESTRATÉGICOS  40%   30%   30%   100%   50%   50%   100%  

Mejorar el ambiente de 
trabajo para mantener al 
personal altamente 

motivado y 
comprometido con la 

empresa 

8  8  5  7,1  10  10  10 

Disminuir la rotación 
del personal  6  8  5  6,3  10  10  10 

CAPITAL 
INTANGIBLE  Instituir un programa de 

capacitación 
permanente para el 
personal con el fin de 
que este pueda ser más 
productivo y poder 
contar con su apoyo 
para la implementación 
de los proyectos 

10  10  8  9,4  10  10  10
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De acuerdo a esta metodología los objetivos estratégicos claves por tiempo quedarían determinados de la siguiente manera: 

Tabla 48. TIEMPOS DE LOS OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR  OBJETIVO ESTRATÉGICO  PLAZOS 

CORTO  MEDIANO  LARGO 

CR
EC

IM
IE
NT

O 

Crecimiento en área cultivada 
Crecer en el área de producción en la finca 

de Machachi 
X 

FI
N
A
N
C
IA
M
IE
N
T
O
 Y
 

C
R
E
C
IM

IE
N
T
O
 

PR
OD

UC
TI
VI
DA

D  Maximizar la rentabilidad vía 

incremento de ventas 

iniciando relaciones comerciales con 

clientes de Europa del norte 

Incrementar  el volumen de ventas mediante 

la incorporación de nuevos clientes 

X 

CA
LI
DA

D 

Generar una producción basada en la 

calidad para mantener satisfechos a 

clientes nuevos y actuales 

Diseñar y establecer procesos de control de 

la calidad que garanticen la calidad del 

producto 
X 

C
L
IE
N
T
E
 –
 M

E
R
C
A
D
O
 

PR
EC

IO
  Promover la marca de Agrocoex para 

mejorar el posicionamiento en el 

mercado 

Establecer el plan de marketing de Agrocoex 

para promocionar marca y potencializar las 

bondades del producto con el fin de ingresar 

a mercados objetivo
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PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR  OBJETIVO ESTRATÉGICO  PLAZOS 

SE
RV

IC
IO
  Dar un servicio post­venta eficiente, 

oportuno y personalizado para atender 

todos los pedidos y sugerencias 

Desarrollar y difundir proyectos de gestión 

estratégica con el fin de incrementar la 

satisfacción del cliente en cuanto a la calidad 

y rapidez en el servicio  X 

DI
SP

ON
IB
IL
ID
AD

 

Innovación de las variedades mediante 

la elección de preferencias demandadas 

por los clientes 

Innovar las variedades de acuerdo a las 

preferencias de los clientes. 
X 

PO
SI
CI
ON

AM
IE
NT

O 

Posicionar la marca para fidelizar a los 

clientes actuales y captar nuevos clientes 

Efectuar un relanzamiento de la marca con 

cambio de imagen corporativa para 

potencializar la calidad del producto 
X 

RE
LA

CI
ON

ES
  Afianzar las relaciones comerciales con 

los clientes por la buena imagen 

corporativa que tienen de la empresa 

9. Liderar una alianza estratégica comercial 

con el grupos de fincas FLO para posicionar 

marcas FLO en nichos de mercado como 

Inglaterra, Francia y Suiza  X 

PR
O
C
E
SO

S 

IN
NO

VA
CI
ON

 

Innovar en el aspecto tecnológico en los 

procesos  productivos. 

Incorporar tecnología de punta para ser más 

eficientes en los procesos productivos 
X
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PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR  OBJETIVO ESTRATÉGICO  PLAZOS 

Incrementar  la productividad en los 

procesos de producción a través de 

controles en el manejo de la planta 

Incrementar  la productividad en el área de 

producción de la empresa para que sea más 

competitiva a nivel nacional e internacional. 

X 

OP
ER

AT
IV
OS

 

Fortalecer los procesos de la empresa 

para elevar la productividad, calidad y 

flexibilidad organizacional. 

Establecer un modelo de Gestión Estratégica 

que permita aprovechar las oportunidades y 

contrarrestar las  amenazas 
X 

RE
DE

S 
DE

 C
OO

PE
RA

CI
ON

 

Fortalecer relaciones con fincas con 

certificaciones comunes 

para alcanzar mejores niveles de 

competitividad  y captar 

nuevos clientes 

Presionar a Expoflores para realizar una 

verdadera campaña para posicionar la marca 

"Flor del Ecuador" 

X 

C
A
PI
T
A
L
 

IN
T
A
N
G
IB
L
E
 

CU
LT

UR
A 

Involucrar y comprometer a la cultura 

organizacional de la  empresa a todos y 

cada uno de los miembros de la 

organización. 

Mejorar el ambiente de trabajo para 

mantener al personal altamente motivado y 

comprometido con la empresa. 

Disminuir la Rotación del personal  X
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PERSPECTIVA  PROPUESTA DE VALOR  OBJETIVO ESTRATÉGICO  PLAZOS 

CA
PI
TA

L 
HU

MA
NO

 
Capacitar continuamente al personal de 

acuerdo a las exigencias del mercado 

Instituir un programa de capacitación 

permanente para el personal de manera que 

este pueda ser más productivo y trabajar bajo 

la filosofía de calidad total  X 

IM
AG

EN
 

Promocionar la imagen corporativa por 

su gestión en la protección al medio 

ambiente y los proyectos en beneficio de 

la comunidad 

Realizar un show room para dar a conocer la 

nueva imagen y la gestión social de 

Agrocoex 
X 

ME
DI
O 
AM

BI
EN

TE
 

Mantener el cumplimiento de todas y 

cada una de las normas ambientales por 

las cuales se rigen 

Lograr las certificaciones MPS y Very Flor 

X 

R
E
SP

O
N
SA

B
IL
ID
A
D
 S
O
C
IA
L
 

CO
MU

NI
DA

D 

Dar inicio a los proyectos que tienen la 

empresa como aporte a la comunidad 

Efectuar proyecto de Responsabilidad Social 

como aporte al desarrollo de la comunidad 

donde opera la empresa 
X
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3.10  ESTRATEGIA CORPORATIVA 

3.10.1 ESTRATEGIA CORPORATIVA 

Definido  los  objetivos  estratégicos  globales  es  necesario  identificar  las  diferentes 

alternativas que tiene la organización para lograr sus objetivos. 

La estrategia hace referencia como una organización puede lograr ventajas en relación a su 

competencia y por lo tanto un desempeño exitoso en el mercado. 

La estrategia hace referencia a cómo una organización puede lograr ventajas en relación   a 

su competencia. 

Un objetivo de la estrategia corporativa es poner a la organización en posición para realizar 

su misión con eficacia y eficientemente. Una buena estrategia corporativa debe integrar las 

metas de una organización,  las políticas, y  la táctica en un todo cohesivo, y se debe basar 

en realidades del negocio. 

Para la estrategia corporativa se ha tomado en cuenta lo siguiente: 

3.10.1.1  ESTRATEGIA  DE  VALOR  PARA  EL  CLIENTE­ 

CONSUMIDOR 

La  propuesta  más  importante  es  la  que  se  dirige  a  los  clientes,  ya  que  son  la  base  de 

financiamiento de la empresa. 

Existen  tres  propuestas  de  valor  para  el  cliente,  también  llamadas  estrategias  de 

diferenciación que puedan ser aprovechables: 

Liderazgo en el producto 

Las  empresas  que ofrecen  Liderazgo  de  Productos  se  esfuerzan  por  ofrecer  productos o 

servicios  diferentes,  complementándolos  con  creatividad,  ideas  rápidas  y  soluciones 

implacables.
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Al escoger este tipo de estrategia la compañía se dirigirá a clientes que valoren productos o 

servicios diferentes. 

Intimidad con el Cliente 

La  empresa  que  tiene  intimidad  con  su  cliente  no  ofrece  productos  estandarizados  y 

desarrolla  lo  que  un  cliente  determinado  necesita.  Para  dicho  fin,  estudia  y  conoce  a  su 

cliente  y  logra  determinar  cuáles  son  sus  requerimientos.  De  esta  manera,  le  ofrece 

productos y servicios adaptados a la medida. 

Su propuesta es: “Nos ocupamos de usted y de  sus necesidades  y  le brindamos  la mejor 

solución”. Así, la organización que tiene intimidad con su cliente se compromete con él y 

obviamente busca demostrarle su lealtad.7 

Excelencia Operacional 

Las  empresas  que  se  especializan  en  la  excelencia  operacional  ofrecen  a  sus  clientes, 

productos confiables a precios competitivos. Este  tipo de empresas dedican sus esfuerzos 

en  minimizar  costos  y  optimizar  sus  procesos.  La  empresa  que  aplique  esta  estrategia 

estará dirigiendo su labor de ventas hacia clientes que valoran  la calidad, conveniencia  y 

precio de un producto o servicio.8 

La  empresa  se  enfocará  en  la  Excelencia  operacional  ya  que  los  clientes  valoran  la 

calidad del producto de  la empresa como un factor muy superior frente a  la competencia 

por lo tanto sus procesos y la labor en ventas estarán dirigidos hacia esta estrategia. 

3.10.1.2 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO 

Se divide en: 

Penetración 

Tiene  como  fin  incrementar  la  participación  en  el  mercado  mediante  una  mayor 

comercialización de su producto, lo cual puede lograrse incrementando la fuerza de ventas 

o a través de campañas publicitarias o promociones.
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Desarrollo del Mercado 

Por  Desarrollo  del  Mercado  se  entiende  la  introducción  de  los  actuales  productos  o 

servicios a otras zonas  geográficas,  es decir,  esta estrategia  tiene por objetivo desarrollar 

las ventas introduciendo los productos actuales de la empresa en nuevos mercados. 

Desar rollo del Producto 

Consiste en mejorarlo, para esto se deben hacer inversiones en Investigación y 

Desarrollo,  además  se  basa  en  las  ventas  desarrollando  productos  mejorados  o  nuevos, 

destinados a mercados ya atendidos por la empresa. 

Agrocoex utilizará la estrategia de penetración ya que desea incrementar la participación 

en el mercado con su marca mediante el incremento en ventas, captando nuevos clientes a 

través de un relanzamiento de imagen con una nueva marca y con campañas publicitarias. 

3.10.1.3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS 

Se dividen en: 

De Líder  

Radica  en  mantener  una  posición  dominante  en  el  mercado  y  sus  competidores  la 

reconocen como líder. 

De Retador  

Es retadora la empresa que ataca al líder a pesar de que su posición dentro del mercado no 

es dominante. 

De Seguidor  

Son aquellas empresas que con su comportamiento se adaptan a la competencia.
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De Especialista 

No se interesa por la totalidad del mercado, sino por uno o varios segmentos de éste. 

DE SEGUIDOR. 

Agrocoex  debe liderar el inicio de campañas que ayuden a un mejor posicionamiento de la 

marca “Flor del Ecuador” para lo cual deberá aliarse en ciertos aspectos a la competencia, 

Para  formar  un  frente  de  acción  con  el  fin de  impulsar  el  proyecto  y  además  seguir  las 

buenas prácticas técnicas, comerciales  y ambientales que tengan otras empresas así como 

ver sus falencias para evitar caer en los mismos errores. 

3.10.2  ESTRATEGIA CORPORATIVA 

La estrategia se concentra en ser una empresa  de excelencia operacional, posicionando 

su  marca  y  desarrollando  su  mercado  hacia  los  países  de  Europa  del  Norte,  y 

fortaleciendo con sus clientes de EE.UU. y Rusia, mejorando el nivel de desarrollo del 

talento humano que le permita diferenciarse de la competencia basándose en ofrecer un 

servicio  personalizado  y  oportuno,    optimizando  sus  recursos,  con    innovación 

tecnológica y en  variedades , así como alentando el desarrollo del personal , buscando 

satisfacer los requerimientos  de los clientes y las expectativas del mercado
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3.10.4MAPA ESTRATÉGICO CORPORATIVO
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CAPITULO 

IV 

Identificación 

de Proyectos
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CAPITULO IV 

4. CUADRO DE MANDO INTEGRAL 

Las  organizaciones  deben  planificar  e  implementar  un  proceso  de  seguimiento, 

medición, análisis y mejora necesaria para demostrar la efectividad en sus sistemas de 

calidad. 

Por tal razón Agrocoex utilizará el CMI para facilitar el gerenciar la organización y la 

toma  de  decisiones  efectiva  además  del  alineamiento  entre  las  estrategias,  objetivos, 

acciones y resultados y por tanto determinar el desempeño de la empresa. 

El CMI Es un instrumento e  indicador de la efectividad de los sistemas de calidad de 

una  organización, complementando  las medidas  financieras  tradicionales  con  criterio 

que  evalúan  el  desempeño  desde  otras  perspectivas  y  esto  es  justamente  lo  que 

Agrocoex aspira para  su organización darle un enfoque diferente a  su administración 

con el  fin de  ser una mejor empresa basándose en  los lineamientos del CMI para así 

abarcar  todas las perspectivas que debe tomar en cuenta una empresa como son: la de 

los clientes, procesos internos, mejora y aprendizaje,  y  la Responsabilidad Social que 

es muy importante para la empresa. 

4.1 Elaboración del cuadro de mando integral 

El  objetivo  de  toda  organización  es  que  el  personal  ponga  en  práctica  la  estrategia 

corporativa.   Un CMI  tendrá  éxito  si  les motiva  a  los  directivos  y  sus empleados    a 

poner en práctica el modelo y si se  les comunica la estrategia a través de un conjunto 

integrado de indicadores integrados financieros y no financieros 

Por lo tanto es importante el construir el CMI ya que: 

•  Describe la visión del futuro de la organización 

•  Crea un modelo holístico de la estrategia.
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4.2 Definición de los KPI´s 

Existen  objetivos  que  una  empresa  se  propone,  los  cuales  tienen  que  especificarse  en 

expresiones  medibles, que sirvan para expresar cuantitativamente dichos objetivos, y  los 

únicos  encargados  de  esa  conversión  son  los  indicadores.  Los  KPI’s  permiten  medir, 

controlar, administrar y mejorar cualquier aspecto en la organización 

Los KPIs nos permiten tomar decisiones estratégicas 

Existen dos tipos básicos de KPIs 

KPI  de resultados: los cuales únicamente nos indican el impacto de nuestras acciones. 

KPI  impulsadores:  los cuales  nos permiten  gestionar el  negocio o nos ayudan a entender 

producir y modificar el impacto del resultado esperado. 

4.2.2  Definición de medidas 

Los  indicadores  clave  de  rendimiento  (KPI)  son  medidas  con  las  que  puede  realizar 

gráficos de las deficiencias y progreso de la empresa. 

Es importante elegir  los indicadores que puedan solucionar el presente y permitir realizar 

una planeación de futuro. 

La comunicación entre departamentos es esencial a la hora de elegir qué medidas se han de 

tener en cuenta. 

La supervisión y la integración de datos son críticas para un programa de KPI3 

•  Indicadores de Procesos (Eficiencia y Eficacia) 

•  Indicadores de Cliente y Mercado 

•  Indicadores Financieros 

•  Indicadores de Capital Intangible
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Tabla 49. KPI´s  DE MISIÓN 

MISIÓN 

ADN  KPI´s 

Producir y exportar rosas de calidad  Errores por cada mil 

Innovación y mejora continua 
Investigación y desarrollo para 

crecimiento en el mercado 

Satisfacer las necesidades y expectativas de 

los clientes 
Recompra de los clientes 

Respeto al ser humano y naturaleza 
Niveles de satisfacción y Números 

de certificaciones 

Compromiso y participación  Clima laboral 

Elaborado por: Jacky Montenegro 

Tabla 50.  KPI´s DE MISIÓN 

MISIÓN 

ADN  KPI´s 

Modelo para la industria por calidad de 

producto  Cuota del mercado 

Eficiencia en gestión  % eficiencia 

Posicionamiento de marca  Penetración de marca 

Personal capacitado y motivado  Clima laboral 

% satisfacción de accionistas y clientes 

Niveles de satisfacción de los 

accionistas y clientes 

Elaborado por: Jacky Montenegro



187 

4.3  Elaboración del tablero de control 

OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

Perspectivas  Propuesta de Valor   Objetivos Estratégicos 

Crecimiento : Crecer  en área 

cultivada 

Crecer en área de producción en la 

finca de Machachi 

FI
NA

NZ
AS

 Y
 C
RE

CI
MI
EN

TO
 

Ventas :Incrementar el volumen 

de ventas 

Incrementar el volumen de ventas 

mediante la incorporación de nuevos 

clientes 

Calidad: Generar una producción 

basada en la calidad para mantener 

satisfechos a clientes nuevos y 

actuales 

Diseñar y establecer procesos de 

control de la calidad que  garanticen la 

calidad del producto 

Satisfacción del cliente: Ofrecer 

al cliente un servicio posventa de 

calidad, personalizado y oportuno 

Desarrollar y difundir proyectos de 

gestión estratégica con el fin de 

incrementar la satisfacción del cliente 

en cuanto a la calidad y rapidez en el 

servicio­ 

Innovar el producto: Mediante la 

elección de variedades 

demandadas por los clientes 

Seleccionar variedades acordes a la 

preferencias de los clientes y que 

permitan un buen retorno para la 

empresa 

Efectuar un relanzamiento de las 

marcas con cambio de la imagen 

corporativa para potencializar la 

calidad del producto. 

CL
IE
NT

E 
­M

ER
CA

DO
 

Posicionar la marca: Para 

motivar la demanda de los clientes 

actuales y potenciales por la nueva 

marca 
Desarrollar y estructurar el plan de 

marketing para mejorar los niveles de 

venta e ingresar a mercados objetivos 

P
R
O
C
E
SO

S
  Innovación:  Tener tecnología de 

punta que nos permita ser 

eficientes en todos los procesos de 

la empresa 

Incorporar tecnología de punta al 

proceso productivo para hacer más 

eficientes los procesos
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OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

Perspectivas  Propuesta de Valor   Objetivos Estratégicos 

Incrementar  la productividad en los 

procesos de producción para ser más 

competitivos a nivel nacional e 

internacional 

Operativos: Fortalecer los 

procesos de la empresa para elevar 

la productividad, calidad y 

flexibilidad organizacional 
Establecer un modelo de gestión 

estratégica que permita aprovechar las 

oportunidades del mercado y 

contrarrestar las amenazas. 

Redes de Cooperación: Fortalecer 

relaciones con fincas con 

certificaciones comunes para 

alcanzar mejores niveles de 

competitividad y captar nuevos 

clientes. 

Liderar alianzas estratégicas con grupo 

de fincas FLO para posicionar la 

marca en mercados como :Inglaterra, 

Francia, Suiza 

Cultura Cor to: Crear una cultura 

organizacional que abarque y 

comprometa a todos los miembros 

de la organización para alcanzar el 

cumplimiento del objetivo 

corporativo. 

Mejorar el ambiente de trabajo para 

mantener al personal altamente 

motivado y comprometido con la 

empresa. 

Capital Humano: Mejorar los 

niveles de satisfacción del 

trabajador a través del compromiso 

con la empresa 

Disminuir la rotación de personal 

C
A
P
IT
A
L 
IN
TA

N
G
IB
LE

 

Capital Humano: Capacitar en los 

temas determinados como 

necesarios para lograr tener 

personal competitivo. 

Instituir un programa de capacitación 

permanente para el personal, de 

manera que este pueda ser más 

productivo y poder contar con su 

apoyo para la implementación de los 

proyectos
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MEDIDAS 

KPI´s  Definición Operativa 

Frecuencia 

de Revisión 

­ Actuación 

Fuente de Captura  de 

Datos 

Niveles 

Base 
Responsable del KPI 

1.­ Área de cultivo de 

Agrocoex sobre  total del área 

cultivada de rosas en Ecuador 

Area de la empresa/ área total 

cultivada 
Anual  Expoflores­ Min. Agricultura  0,60% 

Javier Saltos(Gerénte 

Técnico) 

2.­ Participación de mercado 
Ventas de la Empresa/Total de Ventas 

de la Industria 
trimestral  Dpto. Ventas  0,60% 

Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 

3.­ Rentabilidad por cliente 

(clientes claves) 

Ingresos totales de clientes claves­ 

menos costos cliente claves/ventas de 

clientes claves 

Mensual 
Módulo Administrativo ­ 

Finanzas 
20% 

Cesar Revelo 

(Jefe Financiero) 

4.­ Producto no conforme 
Total de bunch defectuosos/total de 

bunch procesados 
Semanal 

Registro de control de 

producto no conforme 
2% 

Hector Masapanta( Jefe de 

Sala) 

5.­ Satisfacción de clientes 
Niveles de percepción de satisfacción 

del cliente de acuerdo a encuesta 
Mensual  Encuestas de satisfacción  90% 

Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 

6.­ Porcentaje de cambio de 

variedades 
# plantas cambiadas/ total de plantas  Trimestral 

registro de No de plantas 

sembradas 
10% 

Javier Saltos(Gerénte 

Técnico) 

7.­ Penetración de marca 
Número de menciones de marca / 

Total de entrevistados 
trimestral 

Encuestas de marca o 

preferencia 
70% 

Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 

8­ %  clientes nuevos  Clientes nuevos /  clientes totales  trimestral 
Registro de la lista de clientes 

actuales 
4% 

Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas)
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MEDIDAS 

KPI´s  Definición Operativa 

Frecuencia 

de Revisión 

­ Actuación 

Fuente de Captura  de 

Datos 

Niveles 

Base 
Responsable del KPI 

10.­ Dinero invertido en 

nuevas tecnologías y Retorno 

de la inversión 

Cantidad de dinero invertido en nueva 

tecnología/ total de inversión e 

ingresos por producción incremental 

por tecnología/inversión en tecnología 

Anual y 

trimestral 
Control de Costos y gastos  10%  Gerente General 

11.­ Niveles de producción 
Rosas por mes por metro cuadrado 

Producción real/producción esperada 
Mensual  Dpto de Producción 

7 flores 

m2/mes 
Gerente Técnico 

12.­ Índice de innovación de 

estrategias 

Número de proyectos 

Ejecutadas/Número Total de proyectos 
Trimestral  Módulo Administración  30% 

Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo) 

13.­ Ahorro de Costo de 

Promoción 

Cantidad en USD de la participación 

conjunta en ferias y visitas 

promociónales vs trabajo como 

empresa individual 

Semestral  Módulo Administración  10 mil usd 
Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo) 

14.­ Nuevos clientes por 

alianza estratégica 

Clientes nuevos por alianza/total de 

clientes 
Trimestral  Dpto. de Ventas  2% 

Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 

15.­ Clima Laboral 
Niveles de satisfacción del cliente 

interno con el ambiente laboral 
Trimestral  Encuesta de Clima Laboral  70% 

Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo)
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MEDIDAS 

KPI´s  Definición Operativa 

Frecuencia 

de Revisión 

­ Actuación 

Fuente de Captura  de 

Datos 

Niveles 

Base 
Responsable del KPI 

16. %Rotación de personal 
Número de personas que salen / Total 

de trabajadores 
Mensual 

Registro de personal que 

trabaja en la empresa por 

áreas 

5% 
Mery Tobar (Recursos 

Humanos) 

17.­ Horas de capacitación y 

Programa de capacitación 

Número de horas que se capacite al 

personal/total de horas programadas 

para capacitación. 

Trimestral  Registro de capacitación  25 horas 
Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo)
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METAS  MEDIOS 
Meta          Dic 

2,012  Variación 
Responsable de Meta  Iniciativas Estratégicas 

Líder de 

Implementación 

Fecha 

Inicio 

Fecha 

Fin 

>1%  <0.6%/ 0.6%<1%/>1% 
Diego Espinosa 

(Gerente General) 
1.­. Plan de inversiones 

Javier Saltos(Gerénte 

Técnico) 
Oct­08  Dic­10 

>1%  <0.6% /0.6%<1%/>1% 
Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 
2. Estudio de nuevos mercados 

Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 
Nov­08  Dic­09 

> 30 %  <20%/20%<30%/>30% 
Valeria Valdivieso (Gerente de 

Ventas) y Fabio Erazo (Gerente de 

Poscosechas) 

3.­ Sistemas de Costos. 
Cesar Revelo (Jefe 

Financiero) 
Nov­08  Dic­09 

<1  >2            <1% 
Hector Masapanta( 

Jefe de Sala) 

4­ Mejoramiento del Sistema de 

control de  calidad 

Hector Masapanta( Jefe 

de Sala) 
Jun­08  Dic­08 

> 95%  <90%/90<95% />95% 
Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 
5.­ Servicio al cliente 

Diego Espinosa 

(Gerente General) 
Dic­08  Dic­09 

>15%  <10%/10<15% />15% 
Javier Saltos(Gerénte 

Técnico) 

6.­ Manual de selección de 

variedades 

Javier Saltos(Gerénte 

Técnico) 
Dic­08  Dic­10
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METAS  MEDIOS 
Meta          Dic 

2,012  Variación 
Responsable de Meta  Iniciativas Estratégicas 

Líder de 

Implementación 

Fecha 

Inicio 

Fecha 

Fin 

>90%  <70%/70<90% />90% 
Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 
7.­ Posicionamiento de Marca 

Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 
Jun­08  Dic­08 

>8%  <4%/4<8% />8% 
Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 

8.­ Elaboración del plan de 

marketing 

Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 
Dic­08  Dic­10 

>15%  <10%/10%<15% />15% 
Diego Espinosa 

(Gerente General) 
10.­ Innovación en tegnología  Jefes departamentales  Dic­08  Jun­12 

>8.4 

floresm2/mes 
<7/7<8.4% />8.4%  Gerente técnico 

11.­Incremento de la 

productividad 

Javier Saltos(Gerénte 

Técnico) 
Dic­08  Dic­10 

>80%  <30%/30%<80% />80% 
Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo) 

12.­ Difusión e Implementación 

del Modelo de Gestión 

Estratégica 

Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo) 
Jun­08  Jun­08 

> 20 mil usd 
<15000/10000≤20000 

/>20000 

Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo) 

12.­ Alianza estratégica con 

productores con certificación 

Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo) 
Oct­08  Dic­09
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METAS  MEDIOS 
Meta          Dic 

2,012  Variación 
Responsable de Meta  Iniciativas Estratégicas 

Líder de 

Implementación 

Fecha 

Inicio 

Fecha 

Fin 

>4  <2%/2%≤4% />4% 
Valeria Valdivieso 

(Gerente de Ventas) 

FLO 
Oct­08 

>85%  <70%/70%<85%/>85% 
Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo) 

13.­ Mejoramiento de 

condiciones laborales 

Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo) 
Ago­08  Jul­09 

<3%  >5%                  <3% 
Mery Tobar (Recursos 

Humanos) 
14. Plan de estabilidad Laboral 

Mery Tobar (Recursos 

Humanos) 
Jul­08  Abr­09 

>30 horas  <25/25<30/>30 horas 
Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo) 

15.­ Plan de Capacitación al 

Personal 

Luis Carrillo (Gerente 

Administrativo) 
Jun­08  Dic­08
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CAPITULO 

V 

Identificación 

de Proyectos
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CAPITULO V 

5. PROPUESTA DE PROYECTOS 

5.1 DETERMINACIÓN DE PROYECTOS 

Es necesario que en la empresa cualquier actividad sea desarrollada como proyecto. 

La  realización  de  las  operaciones como proyectos  enmarca  a  las  organizaciones  hacia  la 

consecución de resultados y hace eficientes los procesos. 

De  acuerdo  a  la  elaboración  del  tablero  de  control  en  el  capitulo  4  sea  realizado  una 

priorización  de  proyectos  para  desarrollar  los  perfiles  y  las  actividades  de  los  que  en  a 

corto plazo.
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5.2 PRIORIZACIÓN DE PROYECTOS 

PROYECTOS 
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Crecer en Machachi  7  9  9  5  3  5  5  5  5  9  5  1  3  5  3 
Incrementar el volumen de ventas mediante la incorporación 

de nuevos clientes  7  9  9  5  3  3  5  5  5  9  5  5  3  3  5 
Diseñar y establecer procesos de control de la calidad 

que  garanticen la calidad del producto  10  1  5  9  3  3  5  3  5  9  5  3  5  3  9 
Desarrollar y difundir proyectos de Gestión estratégica que 

permita incrementar la satisfacción del cliente a través de un 

buen servicio  6  1  5  5  9  1  5  5  1  5  5  1  3  5  5 

Seleccionar variedades acorde a las preferencias del cliente  5  5  5  5  1  5  5  9  3  1  5  1  3  3  3 
Efectuar un relanzamiento de las marcas con cambio de 

la imagen corporativa para potencializar la calidad del 

producto.  10  5  9  9  3  3  9  9  3  9  5  3  5  3  9 
Desarrollar y estructurar el plan de marketing para mejorar 

los niveles de venta e ingresar a mercados objetivos  7  1  9  5  5  1  9  3  9  9  5  1  3  3  5 

Incrementar la productividad en el área de producción  5  9  1  3  1  5  5  1  9  9  5  3  3  3  3 
Establecer un modelo de gestión estratégica para 

aprovechar las oportunidades del mercado y contrarrestar 

las amenazas  10  3  9  9  5  9  9  5  9  9  5  3  5  5  9
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PROYECTOS 
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Liderar alianzas estratégicas con grupo de fincas FLO para 

posicionar la marca en mercados como: Inglaterra, Francia, 

Suiza  7  1  5  5  3  5  5  3  9  9  5  1  5  1  5 
Incorporar tecnología de punta con el fin de mejorar y ser 

más eficientes los procesos  5  5  1  5  3  3  5  3  3  9  5  9  1  3  5 
Mejorar el ambiente de trabajo para mantener al personal 

altamente motivado y comprometido con la empresa.  7  1  1  5  3  1  5  1  3  5  5  1  9  9  9 

Disminuir la rotación de personal  5  3  3  5  3  3  5  3  3  5  3  1  9  9  9 
Instituir un programa de capacitación permanente para 

el personal, de manera que este pueda ser más 

productivo  9  3  5  9  3  3  9  5  9  9  5  5  9  9  9 

Impacto Estratégico Total  380  586  646  350  368  668  444  594  812  455  274  490  458  670 

Prioridad  100  11  6  4  13  12  3  10  5  1  9  14  7  8  2
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5.2.1 RESUMEN DE LOS PROYECTOS 

RESUMEN DE LOS PROYECTOS PRIORIZADOS 

1 
Establecer un modelo de gestión estratégica que 

permita aprovechar las oportunidades del mercado y 

contrarrestar las amenazas. 

2 
Instituir un programa de capacitación permanente 

para el personal, de manera que este pueda ser más 

productivo 

3 
Efectuar un relanzamiento de las marcas con cambio 

de la imagen corporativa para potencializar la calidad 

del producto. C
O
R
TO

 P
LA

ZO
 

4 
Diseñar y establecer procesos de control de la 

calidad que  garanticen la calidad del producto 

5 
Liderar alianzas estratégicas con grupo de fincas 

FLO para posicionar la marca en mercados como: 

Inglaterra, Francia, Suiza 

6 
Incrementar el volumen de ventas mediante la 

incorporación de nuevos clientes 

7 
Mejorar el ambiente de trabajo para mantener al 

personal altamente motivado y comprometido con la 

empresa. M
E
D
IA
N
O
 P
LA
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8  Disminuir la rotación de personal 

9 
Incrementar la productividad en el área de 

producción 

LA
R
G
O
 P
LA

ZO
 

10 
Desarrollar y estructurar el plan de marketing para 

promocionar la marca e ingresar a mercados 

objetivos
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5.3 ELABORACIÓN DE PERFILES DE LOS PROYECTOS 

A continuación se presentan los perfiles de los proyectos de Corto, Mediano y Largo Plazo 

5.3.1  PROYECTOS CORTO PLAZO 

5.3.1.1. PROYECTO 1 

DIFUSIÓN  E  IMPLEMENTACIÓN  DEL  MODELO  DE  GESTIÓN 

ESTRATÉGICA 

ANTECEDENTES 

Reconociendo los buenos resultados que otras empresas a nivel mundial han obtenido con 

la  implementación  y  difusión  de  este modelo, Agrocoex  también  puede  sumarse  a  estas 

empresas que habiendo ejecutado el modelo han alcanzado el éxito. 

Con  la  implementación de este modelo Agrocoex  lograría que  todos  los miembros de  la 

empresa se alineen con el objetivo corporativo, la misión y la visión, es decir que todas las 

áreas y todo el personal sigan las mismas metas y los mismos objetivos que le llevaran al 

desarrollo de la empresa. 

ALCANCE 

Difundir los beneficios del modelo a todo el personal de la empresa con el fin de hacerlos 

tomar en cuenta de que son los directos beneficiados de los resultados que tiene el modelo, 

y con esto comprometerlos a que trabajar  juntos para que el modelo tenga éxito y  lograr 

alcanzar las metas deseadas. 

OBJETIVO 

Desarrollar la difusión del modelo de gestión estratégica que permita su implementación y 

mejorar el nivel organizacional de la empresa, contando con el compromiso de un equipo 

de  trabajo  comprometido  a  los  cambios  que  se  darán  para  cumplir  con  los  objetivos 

propuestos.
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ESTRATEGIA DEL PROYECTO 

Realizar  un  programa  que  sirva  para  que  los miembros  de  la  empresa  trabajen  bajo  las 

técnicas del modelo. 

INDICADOR DE GESTIÓN KPI´S 

Implementación del modelo de gestión. 

Número de proyecto ejecutados/Total de proyectos propuestos. 

ACTIVIDADES 

1.  Presentación del proyecto (modelo ) al Nivel superior de la empresa Agrocoex 

2.  Aprobación del modelo 

3.  Definir los medios de difusión y comunicación del modelo. 

4.  Publicar la misión, visión y la filosofía corporativa de la empresa 

5.  Capacitación al personal sobre el modelo 

6.  Implementación del modelo. 

7.  Monitoreo del proyecto 

TIEMPO 

Fecha de inicio del modelo 1­06­2008 

Fecha de finalización del modelo 30­12­2008 

RECURSOS 

Humanos 

Financieros 

Tecnológicos 

Suministros y materiales 

RESPONSABLES 

Gerencia General 

Departamento administrativo 

COSTO 

$ 4450
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5.3.1.2. PROYECTO 2 

PLAN DE CAPACITACIÓN AL PERSONAL 

ANTECEDENTES 

A pesar de que la empresa cuenta con personal calificado acorde a sus áreas se necesita una 

mayor capitación al personal para que entienda exactamente la función de su labor y como 

se  lo  debe  hacer  y  aumentar  los  niveles  de  productividad  en general  de  la  empresa  para 

hacerla más competitiva a nivel nacional e internacional. 

ALCANCE 

Es  importante  que  la  empresa  instituya  programas  de  capacitación  al  personal 

continuamente  ya  que  esto  genera  mayor  desarrollo  organizacional  y  mejoramiento  en 

todos los procesos y al personal en si mayor oportunidades de crecimiento y promoción en 

la empresa. 

OBJETIVO 

Mejorar  la  eficiencia  y  eficacia  del  personal  de  la  empresa  mediante  el  desarrollo  de 

competencias distintivas 

ESTRATEGIA DEL PROYECTO 

Implementar un programa de capacitación de acuerdo a los requerimientos de cada área y 

del perfil profesional 

INDICADOR KPI´S 

Programa de capacitación = Número de horas que se capacite al personal  /  total de horas 

programadas para capacitación 

ACTIVIDADES 

1.  Investigar las necesidades de capacitación por área y por cargo 

2.  Investigar las necesidades de capacitación del personal acorde al perfil profesional 

3.  Informe de los resultados de las etapas de investigación acerca de los requerimientos de 

la empresa 

4.  Definición del programa de capacitación a implementarse
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5.  Evaluar alternativas de profesionales o empresas que capaciten al personal de acuerdo a 

las necesidades de la empresa y del personal 

6.  Realizar  la  contratación  de  la  empresa  elegida  y  establecer  el  cronograma  de 

capacitación 

7.  Presentación del plan de capacitación para su aprobación 

8.  Implementación del plan de capacitación 

9.  Monitoreo del proyecto. 

TIEMPO 

Fecha de inicio del plan 1­06­2008 

Fecha de finalización del plan 30­12­2008 

RECURSOS 

Humanos 

Financieros 

Tecnológicos 

Suministros y materiales 

RESPONSABLES 

Departamento administrativo 

Jefes de cada área 

COSTO 

$ 5170
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5.3.1.3. PROYECTO 3 

RELANZAMIENTO DE MARCA 

ANTECEDENTES 

Agrocoex necesita posicionar una marca más comercial a nivel del cliente final,  ya que a 

pesar de que los clientes prefieren su producto por sobre la competencia y que reconocen 

las cualidades que posee la flor pero la compra es por los atributos del producto y no por su 

marca,  por  esto  es  importante  el  posicionamiento  de  la  marca  para  que  las  relaciones 

comerciales  con  los  clientes  sea  para  siempre  y  que  se  le  abran  las  puertas  para  otros 

mercados y con otros clientes, especialmente con los clientes de Europa del norte. 

ALCANCE 

Establecer una propuesta del posicionamiento de  marca, para posicionar el producto por la 

marca y que se pueda ingresar a otros mercados y nuevos clientes. 

OBJETIVO 

Desarrollar  y  fortalecer  el  posicionamiento  de  la  marca  en  el  mercado  internacional,  a 

través de un  relanzamiento de  la misma con  nueva  imagen corporativa con el  fin de que 

identifiquen el producto por su marca y se diferencien de las demás empresas. 

ESTRATEGIA 

Posicionar  la  marca  a  través  de  un    relanzamiento  de  la  nueva  imagen  corporativa  en 

EE.UU. y Rusia con una sola marca. 

INDICADOR KPI´S 

Penetración de mercado = Número de menciones de marca/ Total de entrevistados 

ACTIVIDADES 

1.  Realizar una ingeniería de imagen 

a)  Diagnóstico de la imagen, presentación y empaque actual 

b)  Evaluación de marcas 

c)  Definición de marca 

2.  Diseño de marca y eslogan
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Cambio de empaque y logotipo de marca 

Rediseño de catálogos 

3. Enviar promociones personalizadas de variedades con el nuevo empaque y marca a  los 

clientes de acuerdo al gusto de variedades 

Plan de difusión de marca y promoción 

Realizar el relanzamiento de la marca en EE.UU. con todos los clientes de ese país. 

4. Definir estrategias para promocionar la marca 

5. Presentación del proyecto 

6.  Implementación del proyecto. 

7.  Monitoreo del proyecto 

TIEMPO 

Fecha de inicio del plan 1­06­2008 

Fecha de finalización del plan 30­12­2008 

RECURSOS 

Humanos 

Financieros 

Tecnológicos 

RESPONSABLES 

Departamento de ventas 

COSTO 

$ 34300
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5.3.1.4. PROYECTO 4 

SISTEMAS DE CONTROL DE CALIDAD 

ANTECEDENTES 

A pesar de que la calidad es el  atributo más reconocido por  los clientes  la empresa debe 

mejorar sus procesos en cuanto al  control de calidad para disminuir el porcentaje en    los 

desperdicios en post­cosecha  los bunchs defectuosos  y el porcentaje que  se da de baja o 

para  flor  nacional  ya  que  esto  genera  perdidas  económicas  para  la  empresa  y 

principalmente dificulta el posicionamiento de la flor de la empresa. 

ALCANCE 

Establecer  una  propuesta  de    Control  de  calidad  del  producto  y  sus  parámetros  para 

determinar el producto no conforme y menorar  los desperdicios y defectos en su proceso 

de empaque. 

OBJETIVO 

Implementar el plan de Control de calidad estableciendo parámetro de control del producto 

no conforme a través de un  control excelente y disminuyendo los defectos para hacer más 

eficiente las operaciones de la empresa brindando un mejor producto al cliente 

ESTRATEGIA 

Establecer un proceso de control de calidad para mejorar  los niveles de eficiencia  en  las 

operaciones y disminuir el porcentaje de inconformidad 

INDICADOR KPI´S 

Cantidad  de  producto  no  conforme  en  aseguramiento  de  calidad=  Total  de  bunch 

defectuosos / total de bunch procesados 

ACTIVIDADES 

•  Revisión del proceso actual en cuanto al control de calidad del producto 

•  Identificar los problemas que afectan la calidad de la rosa 

•  Elaboración del programa de control de calidad
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•  Definir los parámetros que guíen el control del producto no conforme 

•  Diseñar e implantar procesos de control que garanticen la calidad 

•  Determinar mediciones de desempeño 

•  Establecer estándares de 

•  Determinar el presupuesto para el proyecto 

•  Implementación del proyecto 

•  Monitoreo del proceso de control 

TIEMPO 

Fecha de inicio del plan 12­06­2008 

Fecha de finalización del plan 30­12­2008 

RECURSOS 

Humanos 

Financieros 

Tecnológicos 

Suministraos y materiales 

RESPONSABLES 

Gerente de producción 

Gerente de post­cosecha 

COSTO 

$2270
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5.3.2   PROYECTOS DE MEDIANO PLAZO 

5.3.2.1 PROYECTO 5 

ALIANZA  ESTRATÉGICA  CON  FLORICULTORES  CON  CERTIFICACIÓN 

FLO 

ANTECEDENTES 

Agrocoex es una de las 10 empresas certificadas con el sello FLO importante certificación 

que  le  permite  entrar  en  mercados  importantes  y  contar  con  un  mejor  precio  de  sus 

productos además un 12% adicional del total de las ventas en beneficio de los trabajadores 

de  la  empresa  fondo  que  debe  ser  ocupado  en  proyectos  que  beneficien  directamente  a 

ellos. 

ALCANCE 

Para la empresa es importante liderar una alianza estratégica con el grupo ya que formarían 

un  grupo de  acción  para mejorar  las  condiciones  en  todos  los  aspectos, precios,  nuevos 

clientes  y principalmente apoyarse de este grupo para posicionar  la marca del Ecuador e 

ingresar a mercados objetivo. 

OBJETIVO 

Formar  un  frente  de  cooperación  estratégico  con el  fin  de  ingresar  en  nuevos mercados 

posicionar la marca 

ESTRATEGIA 

Conformar el plan de alianza para formar un frente de acción  con el fin de  diversificar y 

mejorar nuestras ventas con los clientes. 

INDICADOR KPI´S 

Nuevos clientes por alianza estratégica = Clientes nuevos por alianza/ total de clientes 

Ahorro de costo de promoción = Cantidad de USD de la participación conjunta en ferias y 

visitas promociónales y trabajo como empresa individual 

7
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ACTIVIDADES 

1.  Convocar a los empresarios con certificaciones FLO 

2.  Realizar un análisis situacional del sector Florícola 

3.  Conformación del trabajo interinstitucional 

4.  Definir objetivos comunes de participación 

5.  Realizar alianzas de cooperación  y participación 

6.  Hacer frente a más mercados internacionales 

7.  Aprobación del Proyecto 

8.  Presupuesto del proyecto 

9.  Implementación del proyecto. 

TIEMPO 

Fecha de inicio del plan enero del 2008 

Fecha de finalización del plan diciembre del 2009 

RECURSOS 

Humanos 

Financiero 

Tecnológicos 

RESPONSABLES 

Gerente General 

COSTO 

$3450
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5.3.2.2 PROYECTO 6 

ESTUDIO DE NUEVOS MERCADOS 

ANTECEDENTES 

La empresa posee una excelente imagen corporativa dentro de la industria por lo que puede 

aprovechar  este  prestigio  para  buscar  abrir  nuevas  opciones  de  mercado  y  entrar  con 

nuevos clientes de Europa del Norte que es el Mercado objetivo. 

ALCANCE 

El proyecto de estudios nuevos clientes es importante por que a través de iniciar relaciones 

comerciales con los nuevos clientes se puede   incrementar las ventas 

OBJETIVO 

Realizar un estudio de nuevos clientes con el  fin de   entrar en el mercado de Europa del 

Norte que son clientes potenciales y que la empresa pueda mejorar sus niveles de  ventas 

ESTRATEGIA 

Iniciar relaciones comerciales con clientes que la empresa conoce, clientes de: Finlandia, 

Suecia 

INDICADOR 

Nuevos clientes = Número de nuevos clientes/ Total de clientes 

ACTIVIDADES 

1.  Estudio de mercado 

2.  Analizar  a  los  clientes  de  Europa  del  Norte  que  se  conoce  para  iniciar  relaciones 

comerciales 

3.  Análisis de la competencia en estos mercados 

4.  Estrategias de los mercados y objetivos 

5.  Presentar la propuestas a los clientes 

6.  Enviar muestras del producto 

7.  Selección de estrategias de promoción 

8.  Visita a los clientes potenciales en los países objetivo
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9.  Promocionar los sellos que posee Agrocoex 

10. Enviar un catalogo rediseñado y diferenciado por color de variedades 

11. Presentación del proyecto 

12. Aprobación del proyecto 

13. Elaboración del presupuesto para el proyecto 

14. Implementación del proyecto 

TIEMPO 

Fecha de inicio del plan noviembre del 2008 

Fecha de finalización del plan diciembre del 2009 

RECURSOS 

Humanos 

Financiero 

Suministros y materiales 

RESPONSABLES 

Departamento de ventas 

COSTO 

$ 20250
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5.3.2.3 PROYECTO 7 

MEJORAMIENTO DE CONDICIONES LABORALES 

ANTECEDENTES 

Agrocoex    actualmente  ofrece  condiciones  beneficiosas  a  sus  empleados  sin  embargo se 

debe mejorar estas condiciones para tener un equipo de trabajo comprometido y motivado 

siempre se puede decir que es importante trabajar y poner énfasis en este proyecto ya que 

mejorando  las  condiciones  laborales  se  puede  lograr  también  contrarrestar  varios 

problemas a la ves como el alto porcentaje de rotación de personal y el tener un equipo d 

trabajo  con  el  que  se pueda  contar  y  que  esté  dispuesto  a  seguirle  al modelo de  gestión 

estratégica que se desea y que supone mejora en general de la empresa. 

ALCANCE 

Definir  el  plan  de  mejoramiento  de  condiciones  laborables  para  mantener  un  equipo 

motivado  y  estable  en  la  empresa  con el  fin  de  aumentar  los  niveles  de  productividad  y 

eficiencia de sus funciones. 

OBJETIVO 

Desarrollar el proyecto con el fin de tener un equipo de trabajo motivado y estable a través 

de  programas  de  incentivos,  buscando  siempre  su  bienestar  y  eficiencia  en  su  trabajo 

dentro de un clima laboral satisfactorio, esta propuesta debe ser desarrollada en un año. 

ESTRATEGIA 

Incrementar la satisfacción de los empleados en su ambiente de trabajo y mejorar el clima 

laboral 

INDICADOR KPI´S 

Clima Laboral = Niveles de satisfacción con el ambiente laboral 

ACTIVIDADES 

1.  Selección y contratación de la empresa que se encargará del proyecto. 

2.  Análisis del ambiente de trabajo actual. 

3.  Coordinar la conformación de los equipos de trabajo
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4.  Diseñar el plan de mejoramiento de ambiente laboral 

5.  Elaborar encuestas semestralmente y tabular sus resultados para evaluar la satisfacción 

del personal de la empresa 

6.  En  base  a  los  resultados  de  la  encuesta  realizar  el  plan  de  acción  para  las  mejoras 

necesarias. 

7.  Fomentar la integración del personal a través de eventos sociales y la participación de 

todos los miembros de la empresa. 

8.  Elaboración del Presupuesto 

9.  Aprobación del proyecto. 

10. Implementación del proyecto 

TIEMPO 

Fecha de inicio del plan agosto del 2008 

Fecha de finalización del plan julio del 2009 

RECURSOS 

Humanos 

Financiero 

Suministros y materiales 

RESPONSABLES 

Departamento administrativo 

COSTO 

$4530
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5.3.2.4 PROYECTO 8 

PLAN DE ESTABILIDAD LABORAL 

ANTECEDENTES 

Agrocoex  tiene actualmente una rotación del 4% mensual lo que genera el estar por debajo 

de la cantidad óptima de personal que se necesita para desarrollar sus labores normalmente 

debido a que el personal que trabaja en la industria son trabajadores agrícolas que muchos 

de  ellos  no  han  terminado  la  instrucción  primaria  y  por  su  cultura  en  si,  además a  nivel 

medio  se presenta   dificultades    en  tener  que  enseñarles  a  las  personas  nuevas  todos  los 

procesos y la forma de hacerlo,  en general afecta al manejo en plantas y calidad de la flor 

a más de ser un costo para la empresa. 

ALCANCE 

El realizar este proyecto es indispensable para la empresa ya que debe contar con políticas 

de  selección  adecuadas  y    acciones  correctivas en cuanto  a  como mantener  satisfecho  y 

motivado a su personal con el fin de mantenerlo en la empresa y disminuir la rotación del 

personal. 

OBJETIVO 

Implementar  un  plan  de  estabilidad  laboral,  con  el  fin  de  menorar  los  porcentajes  de 

rotación  de  personal    y  la  empresa  pueda  contar  con  un  equipo  de  trabajo  fijo 

comprometido con la empresa y eficiente 

ESTRATEGIA DEL PROYECTO 

Establecer  políticas  de  contratación  formal  del  personal    e  implementar  un programa  de 

incentivos para disminuir los índices de rotación del personal 

INDICADOR KPI´S 

% De rotación de personal= Número de personas que salen/total de trabajadores. 

ACTIVIDADES 

1.  Identificar causas de los altos porcentajes de rotación del personal 

2.  Diseñar el plan de reducción  de índices de rotación.
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3.  Programa  de  concientización  sobre  los  beneficios  que  tienen  con  la  empresa  y  las 

perspectivas frente a un futuro mejor para todos. 

4.  Incentivos para el personal 

5.  Elaboración de programa de Bonos por estabilidad laboral o antigüedad 

6.  Establecer adecuados manuales de funciones 

7.  Presentación del proyecto al Gerente General y Técnico­Administrativo de la empresa. 

8.  Aprobación del Proyecto 

9.  Implementación del proyecto. 

TIEMPO 

Fecha de inicio del plan julio del 2008 

Fecha de finalización del plan del 2009 

RECURSOS 

Humanos 

Financiero 

Suministros y materiales 

RESPONSABLES 

Departamento administrativo 

Jefes de área 

COSTO 

$ 3800
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5.3.3  PROYECTOS DE LARGO PLAZO 

5.3.3.1 PROYECTO 9 

INCREMENTO DE LA PRODUCTIVIDAD 

ANTECEDENTES 

La  productividad  de  las  plantas  de  rosas  es  uno  de  los  parámetros  fundamentales  que 

definen  la rentabilidad de  la  industria debido a que está directamente  relacionado con el 

potencial  de  exportación  de  las  empresas  de  rosas  y  por  ende,  es  uno  de  los  factores 

determinantes  en    los  ingresos de  las mismas.   Diferentes  factores como  la  fertilidad del 

suelo,  manejo  fitosanitario,  control  de  ambiente,  manejo  cultural  de  las  plantas  y  el 

potencial varietal determinan el potencial productivo de las mismas 

Agrocoex  cree  que  aún  existe  una  diferencia  entre  la  productividad  potencial  y  la  real 

alcanzada en sus fincas en la mayoría de variedades de sus fincas. 

ALCANCE 

Agrocoex pretende en el lapso de un año adecuar los diferentes factores que intervienen en 

la producción  para tratar de elevar la productividad en las variedades seleccionadas. 

OBJETIVO 

Desarrollar un programa para  incrementar  la productividad en el  área de producción por 

medio del mejoramiento del manejo de los factores productivos. 

ESTRATEGIA DEL PROYECTO 

•  Implementar un programa de reducción de desperdicios en el proceso de corte 

•  Implementar un programa de MIP 

•  Implementar un manejo técnico en la  fertirrigación 

•  Establecer parámetros de selección de variedades 

•  Establecer programación de producción
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INDICADOR KPI´S 

Niveles de producción = Rosas por mes por metro cuadrado y 

Producción real / Producción esperada 

ACTIVIDADES 

1.  Diseño del programa de mejoramiento de productividad 

2.  Establecer el desperdicio de flor por los diferentes factores (sanidad, corte) 

3.  Definir y elaborar ayudas visuales de los puntos de corte 

4.  Control de la calidad de corte en el cultivo y poscosecha 

5.  Registrar las flores de descarte por mal corte y plagas y enfermedades 

6.  Adicionar 5 monitoreadores en las fincas 

7.  Definir el programa MIP para Agrocoex 

8.  Contratar asesor en fertirigación 

9.  Desarrollar instructivo de Selección de Variedades 

10. Definir necesidades  de flor para épocas pico 

11. Realizar pinch semanales en mayor número. 

12. Presentación del proyecto 

13. Implementación del proyecto 

14. Monitoreo del proyecto 

TIEMPO 

Fecha de inicio del plan 1­12­2008 

Fecha de finalización del plan 30­12­2010 

RECURSOS 

Humanos 

Financieros 

Tecnológicos 

Suministros y materiales 

RESPONSABLES 

Departamento de Producción 

COSTO 

$ 19800
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5.3.3.2 PROYECTO 10 

ELABORACIÓN DEL PLAN DE MARKETING 

ANTECEDENTES 

La  empresa Agrocoex  tiene  estrategias  y metas  que  el  personal  de  ventas  debe  cumplir 

pero  no  cuenta  con  un  plan de marketing  formal  que garantice  el  servicio post­venta  en 

donde los clientes estén contentos con los realizados. Por  lo cual necesita reestructurar el 

marketing como empresa para potencial  izar  las bondades del producto y promocionar  la 

marca. 

ALCANCE 

Establecer una propuesta del plan de marketing para Agrocoex que permita potencializar 

todas las cualidades de la rosa y las ventajas que los hacen diferente de la competencia que 

actualmente  no  están  siendo  explotadas  y  que  los  clientes  que  adquieren  el  producto  lo 

compren por marca sabiendo lo que significa una rosa que tienen esta marca. 

OBJETIVO 

Elaborar el plan de marketing para potencial izar las cualidades del producto , promocionar 

la marca  y para entrar en nuevos mercados además mejorar  la  imagen corporativa de los 

clientes internacionales 

ESTRATEGIA 

Elaborar el plan de marketing  que sirva para incrementar su participación en el mercado 

INDICADOR 

% de clientes nuevos = Clientes nuevos/ Clientes totales 

ACTIVIDADES 

1.  Estudio de mercado 

2.  Presentación del informe de los resultados del análisis del mercado 

3.  Conformación de equipos de trabajo. 

4.  Definición del programa de marketing 

5.  Definición de las estrategias a seguir
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6.  Cronograma de estrategias 

7.  Definir las estrategias del Mix de marketing : 

a)  Atributos del producto 

b)  Determinantes del precio: demanda y competencia 

c)  La distribución comercial: Diversificación de actividades 

d)  Técnicas de promoción 

8.  Elegir el tipo de publicidad 

a)  Determinar los canales y medios idóneos  para la comunicación 

b)  Fortalecer la comunicación y las actividades de la comercializadora. 

9.  Aprobación del proyecto 

10. implementación del proyecto 

11. Monitoreo y evaluación del proyecto 

TIEMPO 

Fecha de inicio del plan diciembre del 2008 

Fecha de finalización del plan diciembre del 2010 

RECURSOS 

Humanos 

Financieros 

Tecnológicos 

RESPONSABLES 

Departamento de ventas 

COSTO 

$61700
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5.4  PROGRAMACIÓN DE LOS PROYECTOS 
PROYECTO N.°1: 

Difusión e implementación del modelo de gestión estratégica 

OBJETIVO DEL PROYECTO 

Implementar el modelo de gestión estratégica que permita mejorar el nivel organizacional de la empresa y cumplir con los objetivos propuestos 

ESTRATEGIAS DEL PROYECTO 

Difundir los proyectos que se van a desarrollar con la implementación del CMI 

INDICADORES DE GESTIÓN  KPI´S 

Implementación del modelo de gestión=Número de proyectos ejecutados/Total de proyectos propuestos 

TIEMPO: 

FECHA DE INICIO:  Junio, 01/2008 

FECHA DE TERMINACIÓN:  diciembre, 30/2008 

RECURSOS: 

Tecnológicos, Financieros, Humanos, suministros y materiales 

RESPONSABLES: 

Área de Administración 

MESES  RECURSOS 
No.  ACTIVIDAD  RESPONSABLE 

JUN  JUL  AGO  SEP  OCT  NOV  DIC  TIEMPO  PRESUPUESTO 

1  Presentación  del  modelo  al 
nivel superior de la empresa 

Área de 
administración 

2 
semanas 

450 

2  Aprobación del modelo  Área de 
administración 

2 
semanas 

200 

3  Definir los medios de difusión 

y comunicación del modelo 

Área de 

administración 

3 

semanas 
4  Publicar  la  Misión  y  visión  y 

la filosofía de la empresa 

Área de 

administración 
1 semana  1000 

5  Preparación  del  personal 

para  que  puedan  seguir  el 

Área de 

administración 
5,1  Capacitación  al  personal 

sobre el modelo 
6 meses  2300 

5,2  Talleres  de  motivación  al 
personal  para  que  sigan  el 

6 meses 

6  Implementación  del  modelo 
de gestión 

Área de 
administración 

6 meses  500 

8  Monitoreo del modelo  Área de 
administración 

3 meses 

Total  4450
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PROYECTO N.°2: 

Plan de Capacitación 

OBJETIVO DEL PROYECTO 

Mejorar la eficiencia y eficacia del personal de la empresa mediante el desarrollo de competencias distintivas 

ESTRATEGIAS DEL PROYECTO 

Implementar un programa de capacitación de acuerdo a los requerimientos de área y del perfil profesional 

INDICADORES DE GESTIÓN 

Programa de capacitación= Número de horas en capitación al personal / Número de horas programadas para la capacitación 

TIEMPO: 

FECHA DE INICIO:  Junio, 01/2008 

FECHA DE TERMINACIÓN:  Diciembre del 2008 

RECURSOS: 

Tecnológicos, Financieros, Humanos, suministros y materiales 

RESPONSABLES: 

Áreas de Administración y Jefes de cada área 

MESES  RECURSOS 

N.°  ACTIVIDAD  RESPONSABLE 

jun
­0
8 

jul
­0
8 

ag
o­
08
 

se
p­
08
 

oc
t­0
8 

no
v­
08
 

dic
­0
8 

TIEMPO  PRESUPUESTO 

1 
Investigar las necesidades de 
capacitación por área y cargo  Jefes de cada área  1 mes  120 

2 

Investigar las necesidades de 
capacitación del personal acorde al perfil 
profesional  Área de Administración  1 mes 

3 
Definición del programa de capacitación 
a implementarse 

Área de Administración y 
jefes de área  1 mes 

4 

Informe de los resultados de las etapas 
de investigación acerca de los 
requerimientos de capacitación de la 
empresa  Área de Administración  1 mes  300 

5 

Evaluar alternativas de profesionales de 
personas o empresas que capaciten al 
personal de acuerdo a las necesidades 
de la empresa y el personal  Área de Administración  1 mes 

6 

Realizar la contratación de la empresa 
elegida y realizar el cronograma de la 
capacitación  Área de Administración  1 mes  2800 

6,1  Charlas motivacionales  Todos  4  meses  1200 

8 
Presentación  del proyecto para su 
aprobación  Área de Administración  1 mes 

9  Implementación del plan de capacitación  Área de Administración  6 meses  750 

10 
Monitoreo y evaluación de lo 
programado en cuanto a la capacitación  Área de Administración  3 meses 

TOTAL  5170
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PROYECTO N.°3 

Posicionamiento de Marca 

OBJETIVO DEL PROYECTO 

Desarrollar y fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado internacional a través de un relanzamiento de  marca con el fin de que 

identifiquen el producto por su marca y s diferencie de las demás empresas. 
ESTRATEGIAS DEL PROYECTO 

Posicionar la marca a través de un  relanzamiento de la nueva imagen corporativa en EEUU y Rusia con una sola marca. 

INDICADORES DE GESTIÓN 

Penetración de mercado = Número de menciones de marca/Total de entrevistados 

TIEMPO: 

FECHA DE INICIO:  Junio, 01/2008 

FECHA DE TERMINACIÓN:  Diciembre del 2008 

RECURSOS: 

Tecnológicos, Financieros, Humanos 

RESPONSABLES:  Departamento de  ventas 

MESES  RECURSOS 

N.°  ACTIVIDAD  RESPONSABLE  jun
­0
8 

jul
­0
8 

ag
o­
08
 

se
p­
08
 

oc
t­0
8 

no
v­
08
 

dic
­0
8 

TIEMPO  PRESUPUESTO 

1  Realizar una ingeniería de imagen 

Gerente de 

Ventas  1 mes  1300 

2  Diseño de marca 

Gerente de 

Ventas  1 mes  13500 

3  Diseño del eslogan  1 mes  6500 

4 

Envío de promociones 

personalizadas 

Gerente de 

Ventas  1 mes 

5 

Plan de difusión de la marca y 
eslogan  2 meses 

6 

Publicidad y promoción de la nueva 

marca  5 meses  13000 

7 

Presentación y aprobación del 

proyecto 

Gerente de 

Ventas  1 mes 

8  Implementación del proyecto 

Gerente de 

Ventas  7 meses 

9  Monitoreo del proyecto  Gerente de ventas  4 meses 

Total  34300
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PROYECTO N.°4 

Sistemas de Control de Calidad 

OBJETIVO DEL PROYECTO 

Implementar el plan de Control de calidad estableciendo parámetro de control del producto no conforme a través de un  control excelente y 

disminuyendo los defectos para hacer más eficiente las operaciones de la empresa brindando un mejor producto al cliente 
ESTRATEGIAS DEL PROYECTO 

Establecer un procesos de control de calidad para mejorar los niveles de eficiencia en las operaciones y de la empresa y disminuir el producto no 

conforme 
INDICADORES DE GESTIÓN 

Cantidad de producto no conforme =Número de bunch defectuosos/ Total de bunch procesados 

TIEMPO: 

FECHA DE INICIO:  Junio, 01/2008 

FECHA DE TERMINACIÓN:  Diciembre del 2008 

RECURSOS: 

Tecnológicos, Financieros, Humanos 

RESPONSABLES: 
Departamento de  Post­cosecha 

MESES  RECURSOS 

N.°  ACTIVIDAD  RESPONSABLE  jun
­0
8 

jul
­0
8 

ag
o­
08
 

se
p­
08
 

oc
t­0
8 

no
v­0

8 

dic
­0
8 

TIEMPO  PRESUPUESTO 

1 

Revisión del proceso actual en 

cuanto al control de calidad 

Jefe de 

poscosecha  1 mes  350 

2 

Definir los parámetros que guíen 

el control del producto no 

conforme 
Jefe de 

poscosecha  1 mes  150 

3 

Elaboración del programa de 

control de calidad 

Jefe de 

poscosecha  1 mes  1350 

4 

Diseñar e implementar procesos 

de control que garanticen la 
calidad 

Jefe de 

poscosecha  2 meses  100 

5 

Definir programa d control de 

producto no conforme 

Jefe de 

poscosecha  2 meses 

6 

Establecer estándares de 

desempeño y medidas de 

desempeño 

Jefe de 

poscosecha  4 meses  120 

7 

Presentación y aprobación del 

proyecto 

Jefe de 

poscosecha  1 mes  200 

8  Implementación del proyecto 

Jefe de 
poscosecha  6 meses 

9  Monitoreo del proyecto 

Jefe de 

poscosecha  3 meses 

TOTAL  2270
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PROYECTO N.°5 

Alianza estratégica entre fincas con certificación FLO 

OBJETIVO DEL PROYECTO 

Formar un frente de cooperación  estratégico con el fin de ingresar a nuevos mercados y posicionar nuestra marca 

ESTRATEGIAS DEL PROYECTO 

Conformar un plan de alianza  para formar un frente de acción con el fin de diversificar y mejorar las ventas 

INDICADORES DE GESTIÓN 

Nuevos clientes por alianza= Clientes nuevos por alianza/total de clientes 

Ahorro de costo de promoción = Cantidad en USD de la participación conjunta en ferias y visitas promociónales vs trabajo como empresa 
individual 
TIEMPO: 

FECHA DE INICIO:  Enero del 2009 

FECHA DE TERMINACIÓN:  Diciembre del 2011 

RECURSOS: 

Tecnológicos, Financieros, Humanos 

RESPONSABLES:  Presidente de la empresa y Gerente General 

MESES  RECURSOS 

N.°  ACTIVIDAD  RESPONSABLE  10
­1
0­
20

08
 03

­1
2­
20
09
 

14
­0
1­
20

09
 10

­0
2­
20
09
 

12
­0
3­
20

09
 20

­0
4­
20
09
 

10
­0
5­
20

09
 15

­0
7­
20
09
 

15
­0
8­
20

09
 18

­0
9­
20
09
 

10
­1
0­
20

09
 20

­1
2­
20
09
 

TIEMPO  PRESUPUESTO 

1 
Convocar a los empresarios  con 
certificaciones FLO  Gerente General  3 meses  750 

2 
Realizar un análisis de la situación del 
sector florícola  Gerente de Ventas  2 mese  1250 

3 
Conformación de trabajo 
interinstitucional  Gerente General  2 meses 

4 
Definir los objetivos comunes de 
participación  Gerente General  3 meses 

5 
Realizar alianzas de Cooperación y 
Participación  Gerente General  2 meses  450 

6 
Hacer frente a más mercados 
internacionales 

Gerente de 
General  2 meses  1000 

7 

Realizar mesas de diálogo con el 
Gobierno Nacional pidiendo apoyo al 
sector 

Presidente de la 
Empresa  2 meses 

8 
Presentación y aprobación del proyecto 
ante los dueños de las fincas  Gerente General  1 mes 

9  Implementación del proyecto  Gerente General  14 meses 

10 
Monitoreo del proyecto 

Gerente General  7 meses 

TOTAL  3450
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PROYECTO N.°6 

Estudio de Nuevos clientes 

OBJETIVO DEL PROYECTO 

Realizar un estudio de nuevos clientes con el fin de entrar en el mercado de Europa del Norte que son clientes potenciales para que la empresa 

pueda ,mejorar sus niveles de ventas 
ESTRATEGIAS DEL PROYECTO 

Iniciar relaciones comerciales con clientes que la empresa conoce como: clientes de: Suecia, Finlandia 

INDICADORES DE GESTIÓN 

Nuevos clientes = Clientes nuevos/Total de clientes 

TIEMPO: 

FECHA DE INICIO:  Noviembre, 2008 

FECHA DE TERMINACIÓN:  Diciembre del 2009 

RECURSOS: 

Tecnológicos, Financieros, Humanos 

RESPONSABLES: 
Gerencia General 

MESES  RECURSOS 

N.°  ACTIVIDAD  RESPONSABLE  No
v­0

8 

Di
c­
08
 

En
e­
09
 

Ma
r­0

9 

Ab
r­0

9 

Ma
y­0

9 

Ju
n­
09
 

Ju
l­0
9 

Ag
o­
09
 

Se
p­
09
 

Oc
t­0
9 

No
v­0

9 

Di
c­
09
 

TIEMPO  PRESUPUESTO 

1  Estudio de mercado  Gerente General  1 mes  4000 

2 

Analizar a los clientes 
de Europa del Norte 
para iniciar relaciones 
comerciales  Gerente General  1 mes 

3 

Análisis de la 
competencia de estos 
mercados 

Gerente de 
Ventas  1 mes  1500 

4 
Estrategias de los 
mercados y objetivos 

Gerente General 
y ventas  2 meses  800 

5 
Presentar la propuesta 
a los clientes 

Gerente General 
y Ventas  1 mes  5250 

6 
Enviar muestras del 
producto 

Gerente General 
y Ventas  1 mes  850 

7 

Selección de 
estrategias de 
promoción 

Gerente de 
Ventas  1 mes  7000 

8 
Visita a los clientes 
Objetivo 

Gerente de 
Ventas  1 mes 

9 
Promocionar los sellos 
que posee Agrocoex 

Gerente de 
Ventas  1 mes  600 

10 
Envío de catálogos 
rediseñados 

Gerente de 
Ventas  1 mes  250 

11 

Presentación y 
aprobación del 
proyecto 

Gerente de 
Ventas  1 mes 

12 
Implementación del 
proyecto  Gerente General 

12 
meses 

13 
Monitoreo del 
Proyecto  Gerente General  6 meses 

TOTAL  20250
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PROYECTO N.°7 

Mejoramiento de Condiciones Laborables 

OBJETIVO DEL PROYECTO 

Implementar el proyecto con el fin de tener un equipo de trabajo motivado y estable a través del desarrollo de programas de incentivos, buscando siempre 
su bienestar y eficiencia en su trabajo dentro de un clima laboral satisfactorio. 

ESTRATEGIAS DEL PROYECTO 

Incrementar la satisfacción de los empleados en su ambiente de trabajo y lograr la estabilidad laboral en la empresa 

INDICADORES DE GESTIÓN 

Clima Laboral= Niveles de satisfacción con el ambiente laboral 

TIEMPO: 

FECHA DE INICIO:  Agosto, del 2008 

FECHA DE TERMINACIÓN:  Julio del 2009 

RECURSOS: 

Financieros, Humanos, suministros y materiales 

RESPONSABLES: 

Áreas de Administración y Jefes de cada área 

MESES  RECURSOS 

N.°  ACTIVIDAD  RESPONSABLE 

Ag
o­
08
 

Se
p­
08
 

Oc
t­0

8 

No
v­0

8 

Di
c­0

8 

En
e­
09
 

Fe
b­0

9 

M
ar
­0
9 

Ab
r­0

9 

M
ay
­0
9 

Ju
n­
09
 

Ju
l­0
9 

Ag
o­
09
 

Se
p­
09
 

Oc
t­0

9 

No
v­0

9 

Di
c­0

9 

TIEMPO  PRESUPUESTO 

1 

Selección y contratación de 
la empresa que se 
encargará del proyecto 

Jefes de cada 
área  1 Mes  2500 

2 
Análisis del ambiente de 
trabajo actual 

Área de 
Administración  1 Mes 

3 
Coordinar la conformación 
de los equipos de trabajo 

Área de 
Administración 
y jefes de área  1 Mes  130 

4 

Diseñar el plan de 
mejoramiento del ambiente 
laboral 

Área de 
Administración  1 Mes  500 

5 

Elaborar encuestas 
semestrales y tabular los 
resultados para evaluar la 
satisfacción del personal 

Área de 
Administración  1 Mes  250 

6 

En base a los resultados de 
la encuesta realizar el plan 
de acción para las mejoras 
necesarias 

Área de 
Administración  1 Mes  250 

7 

Fomentar la integración en 
base a eventos sociales y la 
participación de todos los 
empleados de la empresa  Todos  1 Mes  800 

8 
Elaborar el presupuesto de 
la implementación. 

Área de 
Administración  1 Mes 

9 
Presentación y aprobación 
del proyecto 

Área de 
Administración  1 Mes  100 

10  Implementación del proyecto 
Área de 

Administración 
11 

meses 

11  Monitoreo del proyecto 
Área de 

Administración  8 meses 

TOTAL  4530
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PROYECTO N.°8 

Plan de estabilidad Laboral 

OBJETIVO DEL PROYECTO 

Implementar un plan de estabilidad laboral para menorar los porcentajes de rotación de personal y la empresa pueda contar con un equipo de trabajo 

comprometido y eficiente. 
ESTRATEGIAS DEL PROYECTO 

Incrementar la satisfacción de los empleados en su ambiente de trabajo y lograr la estabilidad laboral en la empresa 

INDICADORES DE GESTIÓN 

% de Rotación del personal= Número de personas que salen/ Total de trabajadores 

TIEMPO: 

FECHA DE INICIO:  Julio del 2008 

FECHA DE TERMINACIÓN:  Abril del 2009 

RECURSOS: 

Financieros, Humanos, suministros y materiales 

RESPONSABLES: 

Áreas de Administración 

MESES  RECURSOS 

N.°  ACTIVIDAD  RESPONSABLE 

5­
07
­2
00
8 3

0­
08
­2
00
8 

5­
09
­2
00
8 2

5­
10
­2
00
8 

7­
11
­2
00
8 2

8­
12
­2
00
8 

8­
01
­2
00
9 2

4­
02
­2
00
9 

5­
03
­2
00
9 3

0­
04
­2
00
9 

TIEMPO  PRESUPUESTO 

1 
Identificar las causas de los altos porcentajes 
de la rotación del personal  Área de Administración  1 mes  130 

2 
Diseñar el plan de reducción de índices de 
rotación de personal  Área de Administración  1 mes  1200 

3 
Designar a la persona que seleccione al 
personal  Área de Administración  2 meses 

4 

Programa de concientización sobre los 
beneficios que ofrece la empresa y frente a un 
futuro prometedor  Área de Administración  2 meses  800 

5  Incentivos para el personal  Área de Administración  2 meses  $1.000 

6 
Elaboración de un programa de bonificaciones 
por estabilidad laboral  Área de Administración  2 meses  1400 

7  Establecer adecuados manuales de funciones  Área de Administración  2 meses 

8  Presentación del proyecto  Área de Administración  1 mes 

9  Implementación del proyecto  Área de Administración  8 meses 

10  Monitoreo del proyecto  Área de Administración  6 meses 

TOTAL  4530
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PROYECTO Nº 9 

Incremento de la Productividad 

OBJETIVO DEL PROYECTO 

Desarrollar un programa para incrementar la productividad en el área de producción por medio del mejoramiento de los factores de producción 

ESTRATEGIA DEL PROYECTO 

Implementar un programa de reducción de desperdicios 

INDICADORES DE GESTIÓN 

Niveles de producción= Rosas por mes por metro cuadrado 

Niveles de producción= Producción Real / Producción esperada 

TIEMPO: 

FECHA DE INICIO:  Diciembre del 2008 

FECHA DE TERMINACIÓN:  Diciembre del 2010 

RECURSOS: 

Tecnológicos, Financieros, Humanos 

RESPONSABLES:  Gerente de Ventas 

Gerente de Producción 

MESES  RECURSOS 

N.°  ACTIVIDAD  RESPONSABLE 

10
­1
2­
20
08

 25
­02

­2
00
9 

15
­0
3­
20
09

 15
­05

­2
00
9 

13
­0
5­
20
09

 07
­07

­2
00
9 

10
­0
8­
20

09
 5
­1
0­
20

09
 

3­
11

­20
09
 20

­1
2­
20

09
 

5­
01

­20
10
 28

­0
3­
20

10
 

10
­0
4­
20
10

 15
­06

­2
01
0 

20
­0
7­
20
10

 12
­09

­2
01
0 

05
­1
0­
20
10

 31
­12

­2
01
0 

TIEMPO  PRESUPUESTO 

1 
Diseño del programa de mejoramiento 
de productividad 

Gerente de 
Producción  1 trimestre  $2.400 

2 
Establecer  lo  desperdicios de  flor  por 
los diferentes factores 

Gerente de 
Producción  1 trimestre 

3 
Definir y elaborar  ayudas  visuales de 
puntos de corte 

Gerente de 
Producción  1 trimestre  $1.200 

4 
Control  de  la  calidad  de  corte  en  el 
cultivo y poscosecha 

Gerente de 
Producción  1 trimestre 

5 
Registrar  las  flores  de  descarte  por 
mal corte y plagas y enfermedades 

Gerente de 
Producción  1 mes 

6 
Adicionar  5  monitoreadores  en  las 
fincas 

Gerente de 
Producción  2 meses  14000 

6,1 
Definir  el  programa  MIP  para 
Agrocoex 

Gerente de 
Producción  1 mes 

6,2  Contratar asesor en fertirigación 
Gerente de 
Producción  1 mes  2000 

6,3 
Desarrollar instructivo de Selección de 
Variedades 

Gerente de 
Producción  1 mes 

7  Presentación del proyecto 
Gerente de 
Producción  1 mes  200 

7,1  Implementación del proyecto 
Gerente de 
Producción  8 trimestres 

7,2  Monitoreo del proyecto 
Gerente de 
Producción  12 meses 

TOTAL  $19.800
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PROYECTO N.°10 

Plan de Marketing 

OBJETIVO DEL PROYECTO 

Implementar el plan de marketing para la empresa para aprovecharse de las bondades del producto , promocionar la marca y estar preparados para 

poder entrar en nuevos mercados 
ESTRATEGIA DEL PROYECTO 

Elaborar el plan de marketing para incrementar su participación en el mercado y mejorar la imagen corporativa 

INDICADORES DE GESTIÓN 

Porcentaje de Clientes Nuevos= Clientes Nuevos/Clientes Totales 

TIEMPO: 

FECHA DE INICIO:  Diciembre del 2008 

FECHA DE TERMINACIÓN:  Diciembre del 2010 

RECURSOS: 

Tecnológicos, Financieros, Humanos 

RESPONSABLES:  Gerente de Ventas 

N.°  ACTIVIDAD  RESPONSABLE  08
­1
2­
20
08

 0
2­
02

­2
00
9 

10
­0
3­
20
09
 5
­0
5­
20
09
 

13
­0
5­
20
09

 0
7­
07

­2
00
9 

10
­0
8­
20
09
 5
­1
0­
20
09
 

3­
11

­2
00
9 
20
­1
2­
20
09
 

5­
01

­2
01
0 
20
­0
3­
20
10
 

10
­0
4­
20
10

 1
5­
06

­2
01
0 

20
­0
7­
20
10

 1
2­
09

­2
01
0 

10
­1
0­
20
10

 1
5­
12

­2
01
0 

TIEMPO  PRESUPUESTO 

1  Estudio de mercado  Gerente de ventas  1 trimestre  $25.000 

2 

Presentación de los resultados del estudio 

de mercado  Gerente de ventas  1 trimestre  2500 

3  Conformación de equipos de trabajo  Gerente de ventas  1 trimestre  $5.000 

4  Definición del programa de marketing  Gerente de ventas  1 trimestre  2750 

5  Definición de las estrategias a seguir  Gerente de ventas  1 mes  $3.240 

6  Definir las estrategias del Mix de marketing  Gerente de ventas  2 meses 

6,1  Atributos del producto  Gerente de ventas  1 mes 

6,2  Determinantes del precio: Demanda  Gerente General  1 mes 

6,3  Distribución comercial  Gerente de ventas 

7  Elegir el tipo de publicidad  Gerente de ventas  1 mes 

7,1  Determinar los canales y  Gerente de ventas  1 mes  8910 

7,2 

Fortalecer la comunicación y las 

actividades de la comercialización  Gerente de ventas  1 mes  $9.800 

8  Aprobación del proyecto  Gerente de ventas  1 mes 

9  Implementación del proyecto  Gerente de ventas  24 meses 

10  Monitoreo del proyecto  Gerente de ventas  12 meses  4500 

TOTAL  $61.700
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5.5  DESARROLLO DE LOS PROYECTOS 

5.5.1 PROYECTO 1 

DIFUSIÓN  E  IMPLEMENTACIÓN  DEL  MODELO  DE  GESTIÓN 

ESTRATÉGICA 

5.5.1.1 ANTECEDENTES 

Reconociendo los buenos resultados que otras empresas a nivel mundial han obtenido con 

la  implementación  y  difusión  de  este modelo, Agrocoex  también  puede  sumarse  a  estas 

empresas que habiendo ejecutado el modelo han alcanzado el éxito. 

Con  la  implementación de este modelo Agrocoex  lograría que  todos  los miembros de  la 

empresa se alineen con el objetivo corporativo la misión y la visión, es decir que todas las 

áreas y todo el personal sigan las mismas metas y los mismos objetivos que le llevaran al 

desarrollo de la empresa. 

5.5.1.2 ALCANCE 

Difundir los beneficios del modelo a todos el personal de la empresa con el fin de hacerlos 

tomar en cuenta de que son los directos beneficiados de los resultados que tiene el modelo, 

y con esto comprometerlos a que trabajar  juntos para que el modelo tenga éxito y  lograr 

alcanzar las metas deseadas. 

5.5.1.3 JUSTIFICACIÓN 

El que tenga éxito el modelo depende de la forma de comunicarlo el proceso del modelo ya 

que de esto dependerá que el personal entienda y se integre para ser parte del proceso de 

implementación 

Es importante que se implemente este proyecto ya que todos los miembros de la empresa 

enfoquen  sus  esfuerzos  y  lo  mejor  de  cada  uno  en  sus  respectivos  lugares  de  trabajo  y
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sabiendo  que  todos    son    un  aporte  importante  para  lograr  los  objetivos  propuestos  y 

mejorar la gestión y el progreso de la empresa 

5.5.1.4 OBJETIVO 

Desarrollar el modelo de gestión estratégica que permita mejorar el nivel organizacional de 

la  empresa,  contando  con  el  compromiso  de  un  equipo  de  trabajo  comprometido  a  los 

cambios que se darán para cumplir con los objetivos propuestos. 

5.5.1.5  ESTRATEGIA DEL PROYECTO 

Realizar  un  programa  que  sirva  para  que  los miembros  de  la  empresa  trabajen  bajo  las 

técnicas del modelo. 

5.5.1.6  ACTIVIDADES 

1.  PRESENTACIÓN  DEL  PROYECTO  (MODELO)  AL  NIVEL  SUPERIOR 

DE LA EMPRESA AGROCOEX 

En esta actividad se realizará la presentación a la Gerencia General y al Personal de 

las oficinas de Quito a más de que se les invitará a los Gerentes de las fincas con el 

fin  de  mostrar  en  forma  gráfica  el  modelo  y  la  difusión,    como  se  lo  va  a 

implementar y sus beneficios. 

La presentación se lo haría a través de Power Point en donde constaría: 

•  Resultados del análisis situacional 

•  Mapa estratégico por perspectivas 

•  Mapa estratégico corporativo 

•  El tablero de Mando Integral 

•  Se  presentará  los  proyectos  con  sus  respectivas  propuestas  de  valor  y  su 

presupuestos 

•  Las actividades para difundir  el proyecto. 

•  Presupuestos de los proyectos
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2.  APROBACIÓN DEL MODELO 

La presentación se hará en las oficinas de Quito, en donde con la ayuda del video y 

las  láminas  en  power  point    se  irá  explicando  claramente  en  que  consiste  el 

proyecto, que es el CMI y la importancia de implementar el modelo de gestión,  la 

aprobación estará a cargo del Gerente General y l Presidente de la empresa por tal 

razón  esta presentación tiene como fin buscar su aprobación, además pensando que 

este  es  la  base  para  que  se  desarrollen    los  otros  proyectos  y  cumplir  con  el 

Objetivo General misión y visión de la empresa. 

3.  DEFINIR  LOS  MEDIOS  DE  DIFUSIÓN  Y  COMUNICACIÓN  DEL 

MODELO. 

En  esta  actividad  se  seleccionara  los  diferentes medios  que  ayudarán  a  un mejor 

entendimiento y comunicación del modelo. 

Entre los medios que se utilizará tenemos: 

Presentaciones en Power  Point: 

Presentación: Donde estamos ahora? 

Donde queremos estar 

Nuestras principales debilidades 

Nuestras principales fortalezas 

Nuestra Misión y Visión 

Principios y Valores 

Nuestros Objetivos 

Nuestras estrategias 

Video 

El video se editará haciendo una breve reseña de lo que es la empresa, su historia y 

su objetivo general  lo que aspira la empresa para estar mejor.
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4.  DIFUNDIR  LA MISIÓN, VISIÓN Y LA FILOSOFÍA CORPORATIVA DE 

LA EMPRESA 

Lo que se realizará en esta actividad es: 

Entregar a cada uno de los trabajadores de  la empresa un carné en donde consten 

sus datos personales, la foto, el área a la que pertenece con el sello de Agrocoex y 

al otro lado del carné  la Misión y la Visión de Agrocoex 

Gráfico 49. Carné AGROCOEX 

Todos  Los  principios  y  Valores  de  la  empresa  estarán  publicados  en  cuadros 

enmarcados en el  comedor de  la empresa  ya que es el  lugar donde todos van dos 

veces en el día. 

5.  PUBLICIDAD DEL MODELO 

a)   Como para promocionar el proceso de difusión e  implementación del modelo 

también  se  entregará  gorras  en  donde    constará  del  nombre  de  la  empresa  y  un 

eslogan sobre el modelo
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c)  Entrega de mini  revistas en donde constará una breve  historia de Agrocoex,  y 

con  mucho  dinamismo  describir  en  forma  muy  particular  de  que  se  trata  el 

modelo, para que es el proyecto y como con la implementación del mismo y el 

camino que se traza para llegar al éxito organizacional. 

Gráfico 50. Minirevista AGROCOEX
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6.  CAPACITACIÓN AL PERSONAL SOBRE EL MODELO DE GESTIÓN 

Para esta actividad se realizará  talleres para el personal con el fin de capacitarlos, 

comprometerlos e integrarlos. 

Los temas a tratarse en los talleres son: 

Capacitación al per sonal r especto al Modelo de Gestión estratégica 

Para realizar esta capacitación se contratará a personas expertas en el tema para que 

puedan trasmitir al personal sobre su implementación 

Esta  capacitación  se  realizará  de  acuerdo  a  los  horarios  establecidos  y  en 

coordinación con los Jefes de área, este taller tratará sobre: 

Explicación de que se trata el modelo  3 horas a la semana 

Por que implementarlo  20  horas en 4 semanas 

En esta fase se deberá indicar todos los beneficios que lleva el seguirlo, esto tiene 

que  ser  aprendido  y  tener claro  todos  y cada uno de  los  trabajadores y lo que va 

hacer de igual manera cada uno para ayudar a que se cumplan los objetivos. 

Entregar un manual de lo que va hacer cada uno. 

Taller de compromiso e integración. 

El objetivo de realizar estos talleres es de comprometerlos con el cumplimiento de 

los  objetivos  de  la  empresa  sabiendo  que  cada  uno  de  ellos  son  un  aporte 

importante para lograr el nivel deseado para la empresa. 

Estos se dividirán en dos fases:
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Taller  de Integración 

Estos  talleres  se  realizarán  los  días  domingos    en  distintos  lugares  de  la  provincia 

con el fin de que sea menos formal el proceso y que el personal se comprometa y se 

le anime a participar como es debido en el proceso 

Itinerar io 

Saludo y bienvenida 

Objetivo del taller 

Actividad de dinamismo (juego) 

Formación de grupos de trabajo 

Evaluación acerca de los conocimientos de la empresa y del modelo, a través de 

preguntas y Tes. al personal 

Almuerzo 

Respuestas a las preguntas y dudas acerca de la actividad anterior 

Charla explicativa sobre el Modelo e importancia de la integración. 

Después de cada taller los grupos expondrán su experiencia del taller, como les 

pareció y lo que aprendieron 

Responsable: Gerente Administrativo 

Después de cada taller se hará un prueba piloto del nivel de conocimiento del modelo 

para comprobar si esta siendo entendido y poder tomar medidas correctivas 

Taller  de compromiso 

En esto talleres se buscará el crear el compromiso del personal  con la empresa 

mediante la integración de los intereses de la organización con los intereses 

personales 

Realizar un panel de opiniones del personal para exponer sugerencias  e ideas que 

tengan.
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Involucrar y comprometer a cada uno de los empleados en el proceso a través de 

metas específicas para cada grupo. 

Definir los objetivos del taller. 

Premiar al grupo que haya seguido y cumplido con las metas puestas para el período 

determinado, que irán desde una canasta de $30 y un día adicional de vacaciones todo 

esto mensualmente. 

Todos los grupos serán fotografiados y constaran en las instalaciones de la empresa 

con el fin de que se comprometan y tomen muy en serio el proceso del modelo, la 

idea es casi ponerlos a competencia positiva sabiendo que los beneficios son mutuos. 

7. IMPLEMENTACIÓN DEL MODELO 

En esta actividad es el desarrollo en sí del proyecto luego de la probación se irá 

trabajando de acuerdo a lo programado en el cronograma con el desarrollo de cada 

una de las actividades. 

8. EVALUACIÓN DEL PROYECTO 

La evaluación del modelo se lo hará cada 2 meses en el cual se entregará un informe 

de los avances y cambios que se van obteniendo, estos informes y el monitoreo del 

modelo permitirán ir controlando y haciendo las modificaciones o refuerzos en 

personas, procesos o áreas que se necesite. 

5.5.2 PROYECTO 2 

PLAN DE CAPACITACIÓN AL PERSONAL 

5.5.2.1 ANTECEDENTES 

A pesar de que la empresa cuenta con personal calificado acorde a sus áreas se necesita una 

mayor capitación al personal para que entienda exactamente la función de su labor y como



238 

se  lo  debe  hacer  y  aumentar  los  niveles  de  productividad  en general  de  la  empresa  para 

hacerla más competitiva a nivel nacional e internacional. 

5.5.2.2 ALCANCE 

Es  importante  que  la  empresa  instituya  programas  de  capacitación  al  personal 

continuamente  ya  que  esto  genera  mayor  desarrollo  organizacional  y  mejoramiento  en 

todos los procesos y al personal en si mayor oportunidades de crecimiento y promoción en 

la empresa. 

5.5.2.3 OBJETIVO 

Mejorar  la  eficiencia  y  eficacia  del  personal  de  la  empresa  mediante  el  desarrollo  de 

competencias distintivas 

5.5.2.4 JUSTIFICACIÓN 

Agrocoex  necesita  implementar  un  programa  de  capacitación  permanente    para  tener 

personal  competitivo  y apto  a  las  necesidades  productivas de  la  empresa,  por  lo  cual es 

importante realizar la investigación y análisis de los requerimientos de capacitación de toda 

la organización  con  el  fin  de  tener  un  equipo  de  trabajo  efectivo  y  que  se  lo  ubique de 

acuerdo a las capacidades y aptitudes de cada trabajador. 

Es importante mencionar que el programa de capacitación se requiere para que el personal 

este en la capacitados para poder emprender los otros proyectos, todos los proyectos para 

la empresa tienen como fin mejorar en todos sus áreas y procesos, por lo cual deben tener a 

un  personal capacitado pero  no  solo  para el  cargo en el  que  se desempeña  sino  también 

motivados e impulsarlos a ser buenos, lo que les permitirá hacer un trabajo de calidad, ya 

que un empleado motivado buscará el dominio de sus labores y se enorgullecerá de hacer 

uso de sus habilidades para solucionar los problemas.
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5.5.2.5  ACTIVIDADES 

1.  INVESTIGAR  LAS  NECESIDADES  DE  CAPACITACIÓN  POR  ÁREA  Y 

POR CARGO 

Para saber lo que se requiere por área y por cargo se deberá realizar un análisis en base 

a los resultados que arroje la encuesta hecha también a los trabajadores y jefes de cada 

área. 

Es  importante  tener  personal  capacitado  de  acuerdo  al  cargo  para  potencializar  las 

habilidades  individuales  y  tener  el  soporte  y  apoyo  para  emprender  los  demás 

proyectos  en  especial  el  del  BSC.  Es  importante  mencionar  que  la  empresa    desea 

implantar el sistema de “remuneración con base a las capacidades del personal” s decir 

de  acuerdo  al  desempeño presente  y  la  participación  de  las metas  futuras,  y  esto  se 

podrá lograr si se capacita al personal de acuerdo a su área­cargo en el que trabaja y las 

habilidades  individuales que posea,  ayudando al  empleado al dominio de  sus  labores 

que  es  poniendo  a  su  alcance  capacitación  apropiada,  entrenamiento  y  experiencia 

guiada, cuyo resultado será éxito del proyecto y  mejor  nivel de desempeño. 

2.  INVESTIGAR  LAS  NECESIDADES  DE  CAPACITACIÓN  DEL 

PERSONAL 

Es  importante  saber  cuales  son  las  necesidades  de  cada  trabajador  en  cuanto  a 

capacitación  para  encontrar  su  falencias  y  en  que  reforzarles  o  prepararles  para  un 

mejor desempeño en sus labores diarias para lo cual se utilizará los datos de la encuesta 

hecha  en  la  primera  actividad  ya  que  en  esta  encuesta  esta  diseñada  para  poder 

determinar los requerimientos personales y por área.
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CUESTIONARIO DE CAPACITACIÓN 

OBJETIVO: 

Determinar los requerimientos y  necesidades de capacitación  del clientes Interno y su 

desempeño por área de  de la empresa. 

INSTRUCTIVO: 

Conteste  las  siguientes  preguntas  de  manera  sincera,  sus  respuestas  son  de  mucha 

importancia para su propia satisfacción y para mejorar los niveles de productividad de 

la empresa. 

DATOS INFORMATIVOS: 

Área de tr abajo_______________           Función que ejer ce____________ 

Tiempo de ser vicio en el Puesto      _______________ 

Tiempo de ser vicio en la empr esa  _______________ 

1.  Recibió capacitación al momento de ingresar a la Empresa sobre su 

función y área en la que iba a trabajar? 

Si                             No 

Porque…………………………………………………………………………… 

……………………………….…………………………………………………… 

…………………………………………………………………… 

2.  Cada que tiempo recibe usted recibe  capacitación? 

a)  Trimestralmente 

b)  Semestralmente 

c)  Una vez al  año 

d)  De un año en adelante



241 

3.  Esta satisfecho  con la capacitación recibida en la empresa? 

Si  No 

Porque…………………………………………………………………………… 

………………………………..…………………………………………………… 

…………………………………………………………………… 

4.  De las veces que ha recibido capacitación usted ha comprendido sobre lo que le 

Capacitan? 

Siempre  Rara vez 
A veces  Nunca 

5.  Está satisfecho con la capacitación recibida? 

Si                             No 

Porque…………………………………………………………………………… 

………………………………..…………………………………………………… 

……………………………………………………………………………. 

6. Cada qué tiempo le gustaría que le capaciten sobre las tareas del área en que 

trabaja

2   Meses                                      4         Meses 

8  Meses                                      12       Meses 

7. Los horarios de capacitación usted los prefiere: 

En horario de oficina           Después de la oficina                         Fin de semana 

De 8:00 hasta 1:30  De 5:30 PM hasta 7:00 PM                      Sábado 

De 1:30 hasta 5:30                            De 7: 00  PM hasta 9:00  PM
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8.Que tipo de capacitación necesita: 

ORGANIZACIÓN:                                                        ADMINISTRACIÓN 

Cultura Organizacional                           Medio Ambiente 
Motivación                                              Uso de Químicos y Fungicidas 
Liderazgo  Procesos  en general 
Tratamiento de rosas                               Otros ¿Cuál?_______________ 
Trabajo en equipo 
Desarrollo de Creatividad 
Otros ¿Cuál? ________________ 

OTROS TEMAS 
Desastres naturales  Procesos de corte 

Introducción a los sistemas de información                               Sistemas de Calidad 

Relaciones Humanas                                                    Servicio al clientes 
Salud 

IDIOMA 

Inglés 
Otros ¿Cuál?______________ 

8   Las cesiones diarias de capacitación han sido durante: 

1 hora                                  3 horas                         5 horas o más 

9 A través de que medios prefiere que se realicen las capacitaciones 

Seminarios                                 Conferencias                             Otros ¿Cuál? 

Talleres                                     Cursos 

Gracias por  su colaboración
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3.  INFORME DE  LOS RESULTADOS DE LAS ETAPAS DE  INVESTIGACIÓN 

ACERCA DE LOS REQUERIMIENTOS Y NECESIDADES DEL PERSONAL 

POR ÁREA DE LA EMPRESA 

Informe  de  los  resultados:  De  las  encuestas  realizadas  al  personal  de  la  empresa  se 

determina: 

Temas en los cuales el personal siente que necesita capacitación 

Requerimientos de capacitación por áreas de trabajo para mejorar su desempeño 

Formas o medios de capacitación (cursos, charlas, programas ) 

Horarios en los cuales el personal podría capacitarse                                           . 

Análisis de lo r esultados de la etapa de la investigación 

Al analizar  los resultados, es importante que se defina los temas a enfocar la capacitación, 

y establecer los horarios idóneos y los horarios tentativos. 

4.  EVALUAR  ALTERNATIVAS  DE  PROFESIONALES  O  EMPRESAS  QUE 

CAPACITEN AL PERSONAL DE ACUERDO A LAS NECESIDADES DE LA 

EMPRESA Y DEL PERSONAL 

Para esta actividad se ha investigado de un abanico de opciones que ofrece el mercado en 

cuanto a capacitación, pero la empresa deberá evaluar cual empresa o quien puede dar las 

charlas y capacitarles sobre los temas mencionados anteriormente 

4.1 Búsqueda de Empresas que realizan capacitación a empresas 

Se  investigará  en  el  mercado  nacional  Empresas  de  Asesoría  Externa,  que  brinden 

capacitación  al  personal  de  la  empresa,  de  acuerdo  a  los  resultados  obtenidos  en  los 

requerimientos  del  personal  y  los  requerimientos    de  la  empresa,  esta  búsqueda  se  la 

realizará a través de los medios ya conocidos como el Internet.
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4.2 Desar rollar  cr iter ios de Evaluación de Empresas 

Se  analizarán  también  los  perfiles  de  cada  uno  de  los  capacitadores,  y  como  éstos 

comenzarán a formular los programas de capacitación, dichas empresas serán evaluadas en 

cuanto a sus características y afinidad con las necesidades de la empresa y serán analizadas 

para detalladamente para su selección y previa contratación. 

5.  REALIZAR LA CONTRATACIÓN DE LA EMPRESA ELEGIDA 

Una  vez elegida  la  empresa que cumpla con el   perfil deseado de  sus profesionales para 

realizar  las  capacitaciones  se  contratará  a  quien  cubra  los  requerimientos  tanto  de  la 

empresa así como de las necesidades del personal.
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6.  DEFINICIÓN DEL PROGRAMA DE CAPACITACIÓN A IMPLEMENTARSE Y CRONOGRAMA 

#  CURSO  DIRIGIDO A  DICTADO POR  HORAS 
# DE 

PERSONAS  LUGAR 

1 
Charlas de Procedimientos 
BASC  todo el personal  BASC  2  160  Agrocoex  X 

2 
Normas y política de 
Seguridad Basc  todo el personal  Gerente Administrativo  2  160  Agrocoex  X 

3 

Capacitación y evaluación 
de procedimientos en caso 
de emergencia  todo el personal  Gerente Administrativo  2  160  Agrocoex  X 

4 
Difusión Reglamento 
Interno  todo el personal  Gerente Administrativo  1  150  Agrocoex  X 

5 
Conocimientos Sello Verde 
y FLO  todo el personal  Gerente Administrativo  2  160  Agrocoex  X 

6 

Clasificación de Productos 
químicos­grado de peligro 
(toxicidad)­dosis de 
aplicación y uso  cultivo  Gerente Técnico  1  160  Agrocoex  X 

7 
Difusión de manual del 
trabajador  todo el personal  Gerente Administrativo  2  160  Agrocoex  X 

8  Ejercicios fisioterapia  todo el personal  Dr. Icaza  1  40  Agrocoex  X 

9 
Manejo seguro de 
agroquímicos  fumigadores  BAYER  1  15  Agrocoex  X 

10 
El alcoholismo y sus 
consecuencias  todo el personal  Dr. Icaza  1  160  Agrocoex  X 

11 

Procedimiento en el manejo 
y almacenamiento de 
embases  fumigadores  BAYER  1  40  Agrocoex  X 

12 
Uso adecuado de 
mascarillas y trajes  fumigadores  3 M  1  40  Agrocoex  X 

13  Información HIV  todo el personal  Dr. Icaza  2  160  Agrocoex  X
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#  CURSO  DIRIGIDO A  DICTADO POR  HORAS 
# DE 

PERSONAS  LUGAR 

14 

Sistemas de Gestión en 
Control y Seguridad 
(BASC)  todo el personal  Gerente Administrativo  2  160  Agrocoex  X 

15 
Proceso de despacho o 
recibo de carga  post­cosecha  Gerente Administrativo  1  10  Agrocoex  X 

16 

Proceso de capacitación 
para atender emergencias 
en caso de contaminación 
del producto(narcotrafico)  áreas criticas  Gerente Administrativo  1  15  Agrocoex  X 

17 

Capacitación en 
alcoholismo y sus 
consecuencias  todo el personal  Dr. Icaza  1  160  Agrocoex  X 

18  Planificación familiar  todo el personal  Dr. Icaza  1  160  Agrocoex  X 

19 
Difusión Reglamento 
Seguridad e Higiene  todo el personal  Oficial de seguridad ocup.  1  160  Agrocoex  X 

20  Análisis de proyectos 
Personal 

Administrativo  Corporación SEAS  16  8  Agrocoex  X 

21 
Deberes y Derechos 
Laborales  todo el personal  Julia Malquin  10  160  Agrocoex  X 

22 

Capacitación sobre 
Protección del medio 
ambiente  todo el personal  Dr. Icaza  1  160  Agrocoex  X 

23 
Capacitación en Criterios 
del Comercio justo  todo el personal  Julia Malquin  2  160  Agrocoex  X 

24 

Capacitación sobre la 
adecuada forma de reciclar 
la basura  personal encargado 

Dr. Icaza/Oficial de seguir 
ocup  1  4  Agrocoex  X 

25  Educación ambiental  todo el personal 
Dr. Icaza/Oficial de seguir 

ocup  1  160  Agrocoex  X 

26 
Capacitación sobre 
beneficios y derechos  todo el personal 

Gerente 
Administrativo/Presidente  2  160  Agrocoex  X
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#  CURSO  DIRIGIDO A  DICTADO POR  HORAS 
# DE 

PERSONAS  LUGAR 
económicos del trabajador  CT 

27 

Clasificación de Productos 
químicos­grado de peligro 
(toxicidad)­dosis de 
aplicación y uso  cultivo  Gerente Técnico  1  160  Agrocoex  X 

28  Nutrición  todo el personal  Dr. Icaza  1  160  Agrocoex  X 

29 

Capacitación en 
condiciones laborables( 
pagos y explicaciones del 
rol de pagos  todo el personal  Gerente Administrativo  1  160  Agrocoex  X 

30 
Capacitación en estándares 
genéricos y específicos 

ventas­ 
técnico/administrativos  Oficial de Comercio Justo  2  15  Agrocoex  X 

31 

Proceso de Poscosecha ­ 
organización de embarques 
y empaque en su totalidad  poscosecha  Jefe de Poscosecha  2  40  Agrocoex  X 

32 
Manejo y uso de químicos 
en post­cosecha  poscosecha  Jefe de Poscosecha  2  40  Agrocoex  X 

33  Planeación estratégica 
ventas­ 

técnico/administrativos  Estratega  20  15 
Oficinas de 
Quito  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X 

34 
Derechos y deberes de los 
trabajadores  todo el personal  Inspectoría de trabajo  2  160  Agrocoex  X 

35 
Charlas de calidad ­ 
Filosofía de la calidad  todo el personal  Gerente de Producción  4  160  Agrocoex  X 

36 
Relaciones Humanas y 
Compañerismo  todo el personal  Corporación SEAS  4  160  Agrocoex  X 

37 
Charla sobre uso de 
productos químicos  todo el personal  BAYER  2  15  Agrocoex  X 

38 
Uso de plaguicidas y medio 
ambiente  todo el personal  BAYER  2  160  Agrocoex  X
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#  CURSO  DIRIGIDO A  DICTADO POR  HORAS 
# DE 

PERSONAS  LUGAR 

39 

Beneficios específicos de la 
relación laboral, 
económicos, sociales y 
personalísimos  todo el personal  Gabriela Espinosa  2  160  Agrocoex  X 

40 

Proceso de Ventas­países 
a los que se exporta y sus 
porcentajes­clientes y sus 
requisitos­% de créditos­ 
Manejo de reclamos y su 
seguimiento  todo el personal  Gerente de Ventas  1  160  Agrocoex  X 

41 
Riesgos y conflictos 
comunes  todo el personal  Gabriela Espinosa  Agrocoex  X 

42  Uso indebido de drogas  todo el personal  Dr. Icaza  2  150  Agrocoex  X 

43 

Gestión de Recursos 
Humanos por 
competencias  todo el personal  Eduardo Armijos  20  200  Agrocoex  X  X  X  X 

44 

Liderazgo centrado en 
principios y técnicas de 
supervisión 

Jefes de área y 
supervisores  Oscar Galvis  16  10  Agrocoex  X 

45 

Buenas prácticas agrícolas 
según Protocolo 
Consortium BRC  todo el personal  Gerente de Producción  5  200  Agrocoex  X 

46 
Talleres de participación e 
involucramiento  todo el personal  Gerente Administrativo  20  200  Agrocoex  X 

47  Gestión por procesos 
Producción y 
Poscosecha  Gerente de Producción  20  190  Agrocoex  X  X 

48 
Difusión de manual del 
trabajador  todo el personal  Gerente Administrativo  4  200  Agrocoex  X 

49  Charla de Motivación  todo el personal  Iván Vallejo  2  200 
Hostería "El 
Rey"  X
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7.  PRESENTACIÓN DEL PLAN DE CAPACITACIÓN PARA SU APROBACIÓN 

El programa de capacitación será presentado a nivel de Gerencia General con el fin de 

buscar  su aprobación,  los  responsables  del proyecto  el Gerente  administrativo  y    los 

jefes de cada área  ya que de acuerdo a  sus necesidades de área que expusieran,  y de 

acuerdo  a  lo  que  necesita  el  personal  para  mejorar  su  desempeño  en  su  puesto  de 

trabajo,  n  esta  presentación  constará  el  cronograma  de  actividades,  las  personas  que 

darán los cursos y el presupuesto del proyecto. 

8.  IMPLEMENTACIÓN DEL PLAN DE CAPACITACIÓN 

Aprobado  el  proyecto  se  debe  proceder  a  la  implementación  de  la  capitación  de 

acuerdo a lo programado y presupuestado. 

9.  MONITOREO DEL PROYECTO. 

Esta actividad es muy importante ya que en el objetivo principal de esta actividad es 

controlar si se esta cumpliendo con lo programado, los resultados  dados a través de 

informes para medir su nivel de cumplimiento con el desarrollo del proyecto 

5.5.3 PROYECTO 3 

POSICIONAMIENTO DE MARCA 

5.5.3.1 ANTECEDENTES 

Agrocoex necesita posicionar su marca como “la Victoria”  y “San Francisco” a nivel del 

cliente  final,  ya  que  a  pesar  de  que  los  clientes  prefieren  su  producto  por  sobre  la 

competencia  y que reconocen  las cualidades que posee  la  flor pero la compra es por  los 

atributos del producto y no por su marca, por esto es importante el posicionamiento de la 

marca  para que  las  relaciones  comerciales  con  los  clientes  sea  para  siempre  y  que  se  le 

abran las puertas para otros mercados y con otros clientes, especialmente con los clientes 

de Europa del norte.
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5.5.3.2 ALCANCE 

Establecer una propuesta del posicionamiento de  marca, para posicionar el producto por la 

marca y que se pueda ingresar a otros mercados y nuevos clientes. 

5.5.3.3 OBJETIVO 

Desarrollar  y  fortalecer  el  posicionamiento  de  la  marca  en  el  mercado  internacional,  a 

través de un relanzamiento de la misma con nueva imagen corporativa y con el respaldo de 

un plan de marketing para ingresar a mercados objetivo. 

5.5.3.4 JUSTIFICACIÓN 

Agrocoex  desea  el  reconocimiento  de  la marca,  mantener  el  recuerdo  del  nombre  de  la 

marca antes de  la  compra para obtener una evocación espontánea de  la marca cuando se 

manifieste la necesidad. 

Se desea realizar este proyecto para convencer a los clientes de que debería ser concedida 

una mayor importancia a la característica más importante que es la calidad que tiene la rosa 

y por lo cual debe estar bien situada la marca. 

5.5.3.5  ESTRATEGIA 

Posicionar  la  marca  a  través  de  un    relanzamiento  de  la  nueva  imagen  corporativa  en 

EE.UU. y Rusia con una sola marca. 

5.5.3.6  ACTIVIDADES 

REALIZAR UNA INGENIERÍA DE IMAGEN 

a)  Diagnóstico de la imagen, presentación y empaque actual 

b)  Evaluación de marcas 

c)  Definición de marca
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DISEÑO DE MARCA 

Cambio de empaque y logotipo de marca 

Rediseño de catálogos 

En esta actividad se realizará un cambio de imagen para la venta de la rosa 

Se  desea  a  través  del  nuevo  diseño  de  empaque  llamar  la  atención  del  consumidor  y 

sabiendo  que  el  empaque  sirve  como  vendedor  silencioso  factor  importante  ya  que  la 

empresa  no  vende  directamente  al  consumidor  final  y  la  idea  es  comunicarse  con  los 

compradores por medio del empaque e identificación de la marca 

Actualmente Agrocoex,  entrega  sus  rosas  con  cartón  corrugado  color  blanco  y  con  una 

etiqueta en donde esta el nombre de la empresa, país y los sellos que posee, la etiqueta es 

de 2 cm. de ancho por 20 cm. de largo 

Se ha propuesto un    nuevo diseño de empaque con cartón corrugado,  color verde,  letras 

blancas y en cajas color negras con el nombre de la empresa y datos generales que van en 

las etiquetas además protegerá íntegramente las rosas durante el embarque y envío 

El nombre de “La Victoria” que es el nombre de una de las fincas de la empresa, que será 

la marca con la que venderá Agrocoex  ya que en la encuesta hecha a  los clientes resultó 

que la marca que prefieren es la de “La Victoria” nombre que ocupará todo el entorno de la 

envoltura todo esto con el  fin de hacerlo más llamativa por   su color penetrante  y con el 

nombre muy visible 

Las  cajas  y  la  envoltura  de  los  bumchs  esta  dirigido  a  atender  las  necesidades  de  los 

mayoristas y detallistas ya que el tamaño y la forma del empaque puede servir para exhibir 

las rosas dentro de la tienda principalmente en temporadas de alta demanda, a mas de que 

el color verde de la envoltura hará que se vea muy atractivo en las tiendas de rosas y van a 

preferir venderlos directamente en esa presentación también
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El fin del rediseño del empaque es facilitar la  identificación de las rosas con son su marca 

y evitar que se sustituya por rosas de la competencia. 

Gráfico 51. CAJA 

Gráfico 52. CAPUCHÓN
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Gráfico 53. EMPAQUE 

Gráfico 54. SELLO



254 

DEFINICIÓN DEL ESLOGAN 

El  nuevo  empaque  también  llevará  nuevo  diseño  del  nombre  y se  adicionará  un  eslogan 

así: 

Expresa tus sentimientos con rosas LA VICTORIA 

Gráfico 55. Definición de Eslogan 

3.  ENVIAR  PROMOCIONES  PERSONALIZADAS  DE  VARIEDADES  CON  EL 
NUEVO EMPAQUE Y MARCA A LOS CLIENTES DE ACUERDO AL GUSTO DE 
VARIEDADES 

Esto se realizará para hacer una prueba piloto de la aceptación e introducción del diseño 

4.  PLAN DE DIFUSIÓN  DE LA MARCA Y ESLOGAN 

Las actividades que se realizarán en esta etapa son: 

Relanzamiento  de  la  nueva  imagen  de  la  empresa  con  el  nuevo  diseño  y  logotipo  de  la 

empresa, con el fin de posicionar la marca.
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El lanzamiento se realizará en EE.UU. en el hotel   con todos los clientes de EE.UU. con 

modelos  que  hagan  la  presentación  y  presentaciones  en  power  point  donde  constará  el 

nuevo diseño, la marca, además de una charla por parte del Gerente General. 

5. PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN 

§  El rediseño de la página web con la nueva marca e imagen 

§  Inscripción en la revista WWWFSA 

§  Envío publicidad de la nueva imagen a través del correo electrónico a todos los clientes 

§  Exposición en la feria de Rusia y Holanda 

§  Donde participarán con la flor de Machachi y un Stand con el nuevo Diseño y Logotipo 

de la empresa para promocionar su producto estrella y la Marca 

§  Relaciones públicas: en esta actividad re realizará una promoción directa y personal es 

decir  se  invitará  a  los  clientes  de  mayor  volumen  de  ventas    a  la  empresa 

específicamente  para  promocionar  el  cambio  directamente  con  el  fin  de  tener  la 

oportunidad de atender a los clientes en su estadía en el Ecuador 

6. APROBACIÓN DEL PROYECTO. 

La aprobación del proyecto estará a cargo del Gerente General y Presidente de la empresa 

para esto el equipo encargado presentará la propuesta en la que constará las actividades, los 

medios a utilizarse los objetivos y el cronograma y presupuesto. 

7. IMPLEMENTACIÓN DEL PROYECTO. 

La  implementación  será  el  desarrollo  y  ejecución    de  cada  una  de  las  actividades  del 

proceso de acuerdo a lo programado 

8. EVALUACIÓN DEL PROYECTO 

En  esta  actividad  se  evaluará  constantemente  las  actividades  realizadas  con  el  fin  de 

observar si se va posicionando la marca según encuestas la los  clientes
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5.5.4  PROYECTO 4 

SISTEMAS DE CONTROL DE CALIDAD 

5.5.4.1  ANTECEDENTES 

A pesar de que la calidad es el atributo más reconocido por  los clientes,  la empresa debe 

mejorar  sus procesos en cuanto al  control de calidad para disminuir    los desperdicios en 

post­cosecha, los bunchs defectuosos que llegan a los clientes ya que esto genera perdidas 

económicas para la empresa y principalmente, dificulta el posicionamiento de la flor de la 

empresa. 

5.5.4.2 ALCANCE 

Establecer  una  propuesta  de    Control  de  calidad  del  producto  y  sus  parámetros  para 

determinar el producto no conforme y aminorar los desperdicios y defectos en su proceso 

de empaque. 

5.5.4.3OBJETIVO 

Implementar  el  plan  de Control  de  calidad que  establezca  los  parámetros  de  control  del 

producto  no  conforme  a  través  de  acciones  que  prevengan  los  defectos  para  hacer  más 

eficiente las operaciones de la empresa brindando un mejor producto al cliente 

5.5.4.4  JUSTIFICACIÓN 

Un sistema de calidad debe involucrar a todos los que estén en el proceso y debe aplicarse 

a toda la organización. Es tan importante la calidad en una empresa que esta es la imagen 

que  se muestra  ante  el  sector,  los  clientes  y  la  competencia,  en  el  caso  de Agrocoex  el 

enfoque de la empresa esta basado en satisfacer las necesidades y exigencias de los clientes 

más exigentes por tanto es imprescindible un sistema que asegure la calidad.



257 

5.5.4.5 ACTIVIDADES 

REVISIÓN DEL PROCESO DE CONTROL DE CALIDAD DEL PRODUCTO 

En  esta  actividad se  trata de hacer una  revisión  del  actual  proceso de  control  de  calidad 

para encontrar las falencias de las personas (responsables) así como de los procesos sobre 

las que se deba actuar  para asegurar la calidad. 

DEFINIR  LOS  PARÁMETROS  QUE  GUÍEN  EL  CONTROL  DEL  PRODUCTO 

NO CONFORME 

En esta actividad hay que definir los parámetros sobre producto conforme y detallar todos 

las características de  la  flor que tengan que ser filtradas en  los procesos de producción y 

poscosecha. 

ELABORACIÓN DEL PROGRAMA DE CONTROL DE CALIDAD 

En esta actividad es necesario desarrollar la política control de calidad  y detallar todos los 

procesos donde intervengan actividades que conlleven a la afirmación  y aseguramiento de 

un producto de calidad. 

Para lo cual se ha diseñado un esquema de requerimientos de aseguramiento de calidad en 

el área de poscosecha:
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Gráfico 56. PROGRAMA DE CALIDAD
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Gráfico 57. PROCESOS DEL CONTROL DE CALIDAD 

DISEÑAR E  IMPLANTAR  PROCESOS DE CONTROL QUE GARANTICEN LA 

CALIDAD 

En  esta  actividad  se  formará  equipos  y  responsables  del  sistema  en  cada  área,  pero 

adicional  a  esto  se  tratará  de  fomentar  el  compromiso  personal  a  través  de  un 

fortalecimiento de las políticas de incentivo para lo responsables y el  involucramiento  de 

todos los empleados en el proceso de búsqueda de mejoras continuas de sus operaciones. 

Elaboración del mapa de procesos para el control de la calidad. 

Elaboración  del  esquema  de  procesos  instructivos  y  especificaciones  de  poscosecha.
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Tabla 51. AGROCOEX S.A. 

Programa Aseguramiento de la Calidad 

Requerimientos Generales 

Malla  Cumple 
Ítem  Característica cualitativa  Característica cuantitativa  Ni

ve
l 

Pu
nta

je 

Si  No 
Observaciones 

Lámina de plástico 

Limpia, en buen estado, que cubra el 
tercio superior del follaje y los 
botones florales  m  1 

Armado tubular 
Sin ejercer excesiva presión en 
botones y/o follaje  M  2 

Botones en un solo nivel 
Ningún botón por debajo o sobre el 
nivel  C  3 

Número de botones por malla 

Punto normal: 25 tallos por malla ( 
ESP, AME, CHE, LUX, TIT); 30 tallos 
por malla ( todas las demás ).  C  3 
Punto abierto : 20 tallos por malla ( 
ESP, AME, CHE, LUX, TIT); 25 tallos 
por malla ( todas las demás).  2 

Diferencia entre base de tallos 
largos y cortos 

Que permita hidratación en todos los 
tallos  M  2 

Flor  Cumple 
Ítem  Característica cualitativa  Característica cuantitativa  Si  No 

Observaciones 

Plagas  Cero presencia de plagas  M  2
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Enfermedades  Cero presencia de enfermedades  M  2 
Residuos de pesticidas  Cero presencia de residuos  m  1 
Maltrato  Cero maltrato  M  2 
Deshidratación  Cero deshidratación  M  2 

Punto de corte 
Conforme a especificación ( ver 
fotografía )  C  3 

Tamaño botón 

Mariana, Allure, Eskimo y Donna  ( 
variedades de botón pequeño  se 
manejan por fuera del estándar) 

40 CM´s, 50 CM´s y 60 CM´s : 5 a 5.5 
centímetros 
70 CM´s y 80 CM´s : 6 a 6.5 
centímetros  C  3 

Tallo  Cumple 
Ítem  Característica cualitativa  Característica cuantitativa  Si  No 

Observaciones 

Plagas  Cero presencia de plagas  m  1 
Enfermedades  Cero presencia de enfermedades  M  2 
Residuos de pesticidas  Cero presencia de residuos  m  1 

Maltrato 
Cero maltrato o magulladuras de 
desbrote tardío  M  2 

Rectitud  Cero torceduras en pedúnculo  M  2 
Deshidratación  Cero deshidratación  C  3 

Diámetro del tallo 
Fortaleza suficiente para mantenerse 
recto si es tomado por la base 

70 CM´s y 80 CM´s : mínimo 6.5 
milímetros 

C  3
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Follaje  Cumple 
Ítem  Característica cualitativa  Característica cuantitativa  Si  No 

Observaciones 

Plagas 
Cero presencia de plagas tercio 
medio y superior  C  3 

Enfermedades 
Cero presencia de enfermedades 
tercio medio y superior  C  3 

Residuos de pesticidas 
Cero presencia de residuos tercio 
medio y superior  M  2 

Maltrato  Cero maltrato tercio medio y superior  M  2 
Deshidratación  Cero deshidratación  C  3 

Decoloración 
Cero decoloración ( amarillamiento ) 
tercio medio y superior  M  2 

Fitotoxicidad 
Cero fitotoxicidad tercio medio y 
superior  M  2 

Total  59 

C: Crítico (3) 

M: Mayor (2) 

m: menor (1)
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DEFINIR  PROGRAMA DE CONTROL DE PRODUCTO NO CONFORME 

En  esta  actividad  se  define  la  forma  de  control  el  producto  que  no  cumpla  con  los 

requisitos del cliente externo, en los procesos de poscosecha y otra cualquier actividad que 

involucre la calidad. 

Para  esta  actividad  se  ha  realizado  un  diseño  de  criterios  de  flor  de  calidad  para 

exportación: 

Tabla 52. AGROCOEX S.A. 

Aseguramiento de la calidad 

Criter ios de clasificación flor calidad expor tación 

Fecha actualización: 

DEFECTO  SEVERIDAD  ACCIÓN 

Leve  Pasa para exportación 

Medio 

Remover hojas amarillas y pasa para 

exportación 
Follaje amarillo 

Severo  Nacional 

Leve  Pasa para exportación 

Medio 

Se manufactura un ramo sólido de botones 

deformes medios y pasa para exportación 
Botón deforme 

Severo  Nacional 

Leve  Pasa para exportación 

Medio 

Remover pétalos con daño y pasa para 

exportación 

Daño físico 

botón 

Severo  Nacional 

Leve  Pasa para exportación 

Medio  Utilizar para bouquets Cuello torcido 

Severo  Nacional ( tipo cuello de ganso ) 

Hasta 25 cm.  Pasa para exportación ramos de 70 cm. o más Tallos con hojas 

incompletas en 

el tercio superior  Más de 25 cm.  Nacional
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Leve  Pasa para exportación 

Medio (no puede soportar el 

peso del botón para el grado 

de clasificación) 

Bajar de grado y pasa para exportación 

Tallo débil 

Severo (no puede soportar 

el peso del botón en ningún 

grado) 

Nacional 

Gráfico 58. PROCESO DE CONTROL DEL DISEÑO 

Crear un programa de planeación 

del diseño y el desarrollo 

La mejor forma de presentar el plan es 

en forma de gráfica que muestren las 

diferentes actividades 

Proporcionar códigos y 

procedimientos a la práctica del 

sistema 

Se debe describir y documentar la 

estructura y el control del sistema 

Asignar las actividades de calidad 
Proporcionar recursos y personal 

calificado, capacitado y equipado 

Identificar las interfases 

organizacionales y técnicas. 

Es necesario identificar el trabajo de las 

personas que afecte el trabajo de otros 

Identificar los requisitos de 

insumos del sistema 

Se debe definir los insumos con toda 

claridad requeridos para el nuevo 

sistema de calidad en términos de 

desempeño, empaque, mantenimiento 

etc. 

Identificar los requisitos de 

resultados del sistema 

El sistema debe producir la información 

técnica para  inspección, empaque y 

mantenimiento. 

Crear un programa de planeación 

del diseño y el desarrollo 

Los objetivos de las revisiones del 

sistema son para asegurar que el sistema 

se cumpla con los requisitos específico y 

que se esta avanzando hacia los 

objetivos.
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ESTABLECER ESTÁNDARES DE DESEMPEÑO Y MEDIDAS DE DESEMPEÑO 

En  esta  actividad  se  realizará  un  seguimiento  de  la  productividad  del  personal  de 

poscosecha  para  que  el  proceso  de  control  d  calidad  esté  acompañado  de  mejorar  la 

eficiencia y productividad del personal de poscosecha
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Tabla 53. DETERMINACIÓN DE MEDICIÓN DE DESEMPEÑO EN EL ÁREA DE POSCOSECHA 

AGROCOEX S.A. 

Seguimiento a la productividad Poscosecha 2008 

Concepto  Lunes  Mar tes  Miércoles  Jueves  Viernes  Sábado  Domingo  SEMANAL 

01/01/2008  02/01/2008  03/01/2008  04/01/2008  05/01/2008  06/01/2008  07/01/2008 

Volumen ( tallos procesados ) 

Número de personas ( físicas laborando ) 

Horas Ordinarias 

Horas Suplementarias 

Horas Extraordinarias 

Horas Trabajadas 

Horas Equivalentes Totales 

Productividad por hora trabajada ( tallos por 

hora  ) 

Productividad por hora equivalente ( tallos 

por hora  ) 

Tallos  por persona por día
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PRESENTACIÓN Y APROBACIÓN DEL PROYECTO 

En  esta  actividad  se  realizará  la  presentación  de  este  proyecto  que  trata  de  mejorar  el 

proceso en el área de poscosecha para  intensificar el control de  la calidad de  la rosa, una 

ves  presentado  se  esperará  la  probación  del  proyecto  que  estaría  en manos del  Gerente 

General de la empresa. 

IMPLEMENTACIÓN DEL PROYECTO 

Implementar  las actividades de acuerdo a los procedimientos documentados y corregir las 

dificultades  que  se  pudieran  presentar  en  la  ejecución  real  de  los  requerimientos  esto  se 

generará  al  trasmitir  al  personal  de  la  importancia  de  su  participación  para  alcanzar  la 

calidad deseada en el producto y entregarle una rosa de calidad al cliente. 

Mediante el establecimiento de los  parámetros y el monitoreo de las actividades podemos 

asegurar  el  cumplimiento  del  sistema  de  calidad  así  como  la  importancia  de  aplicar 

acciones correctivas y preventivas cuando no se alcancen los objetivos planificados. 

MONITOREO DEL PROYECTO 

En  esta  actividad  se  podrá  valuar  como  se  va  desarrollando  el  proyecto,  a  través  de 

informes de los resultados de la implementación del sistema de calidad, de algún modo la 

medida de saber  que tan lejos o cerca se está de los objetivos planteados para este sistema 

será si se ha bajado los porcentajes de fallas, problemas,  de desperdicios  y de producto no 

conforme.
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CAPITULO 

VI 

Evaluación 

Financiera
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CAPITULO VI 

6.1 PRESUPUESTO GENERAL AÑO 2008 

PRESUPUESTO GENERAL 
AÑO 2008 

AÑO 
2.009 ­ 2.010  H

um
an
os
 

fin
an
ci
er
os
 

te
cn
ol
óg
ic
os
 

m
at
er
ia
le
s 

T
ot
al
 

H
um

an
os
 

fin
an
ci
er
os
 

te
cn
ol
óg
ic
os
 

m
at
er
ia
le
s 

T
ot
al
 

H
um

an
os
 

fin
an
ci
er
os
 

te
cn
ol
óg
ic
os
 

m
at
er
ia
le
s 

T
ot
al
 

Implementación del modelo de gestión  2300  1500  450  200  4450 

Capitación al personal  4000  750  300  120  5170 

Posicionamiento d marca  12000  20000  2300  34300 

Control de calidad  600  1350  200  120  2270 

Alianzas estratégicas  1250  750  250  2250  730  450  1180 

Estudio de nuevos mercados  1250  2500  2000  5750  8000  4500  2000  14500 

Mejoramiento de condiciones laborales  1150  950  460  170  2730  850  740  200  1790 

Plan de estabilidad  200  2500  300  150  3150  150  450  200  800 

Incremento de la productividad  500  3500  1500  450  5950  700  3150  750  4600  450  2950  650  4050 

Plan de marketing  2500  15000  2500  600  20600  1250  15000  2500  350  19100  600  12000  4500  300  17400 

TOTAL  25750  48800  10010  2060  86620  11680  24290  5450  550  41970  1050  14950  5150  300  21450
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6.2 FLUJO DE CAJA SIN PROYECTOS 

2007  2008  2009  2010  2011 
INGRESOS OPERACIONALES 
VENTA FLOR EXPORTACION  2640000  2963000  3288000  3602000  3913000 
OTROS INGRESOS  60000  70000  80000  90000  100000 
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES  2700000  3033000  3368000  3692000  4013000 

EGRESOS OPERACIONALES 
PROVEEEDORES  868311  950000  1045000  1149500  1229143 
SUELDOS PERSONAL  880000  985600  1103872  1269453  1478555 
GASTOS ADMINISTRATIVOS  142172  170000  190000  190000  190000 
GASTOS DE VENTA  94532  145000  171184  197069  219610 
GASTOS GENERALES  21074  23370  23000  23000  25000 
FLETES Y TRANSPORTE  32446  30826  35000  39200  42000 
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES  2038536  2304796  2568056  2868221  3184307 
FLUJO OPERACIONAL  661464  728204  799944  823779  828693 

EGRESOS NO OPERACIONALES 
SUELDOS ADMINISTRATIVOS  338675  390675  440193  450000  450000 
SERVICIOS BASICOS  30113  30046  31000  32015  32500 
GASTOS FINANCIEROS  55247  55000  70000  80000  80000 
MATERIALES DE OFICINA  21587  24083  25000  28000  31000 
PAGO DE IMPUESTOS Y SEGUROS  135000  146000  150000  150000  150000 
TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES  580621  645804  716193  740015  743500 
FLUJO NO OPERACIONAL  ­580621  ­645804  ­716193  ­740015  ­743500 

FLUJO NETO  80842  82400  83751  83764  85193 
INCREMENTO ANUAL DE LA RENTABILIDAD  Año Base  2%  4%  4%  5% 
SALDO INICIAL DE CAJA  100000  180842  263243  346993  430757 
SALDO FINAL DE CAJA  180842  263243  346993  430757  719950 

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTOS 
PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS PROYECTADOS 2007­2011
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6.3 FLUJO DE CAJA CON PROYECTOS 

2007  2008  2009  2010  2011 
INGRESOS OPERACIONALES 
VENTA FLOR EXPORTACION  2640000  2904000  3136320  3293136  3457793 
OTROS INGRESOS  60000  70000  80000  90000  100000 
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES  2700000  2974000  3216320  3383136  3557792.8 

EGRESOS OPERACIONALES 
PROVEEEDORES  868311  972508  1089209  1219915  1366304 
SUELDOS PERSONAL  880000  897600  915552  933863  952540 
GASTOS ADMINISTRATIVOS  142172  146437  190000  190000  190000 
GASTOS DE VENTA  94532  97368  100289  103298  106397 
GASTOS GENERALES  21074  23370  23000  23000  25000 
FLETES Y TRANSPORTE  32446  33095  33757  34432  35121 
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES  2038536  2170379  2351808  2504508  2675362 
FLUJO OPERACIONAL  661464  803621  864512  878628  882430 

EGRESOS NO OPERACIONALES 
SUELDOS ADMINISTRATIVOS  338675  390675  440193  450000  450000 
SERVICIOS BASICOS  30113  30046  31000  32015  32500 
GASTOS FINANCIEROS  55247  55000  70000  80000  80000 
MATERIALES DE OFICINA  21587  24083  25000  28000  31000 
PAGO DE IMPUESTOS Y SEGUROS  135000  146000  150000  150000  150000 
TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES  580621  645804  716193  740015  743500 
FLUJO NO OPERACIONAL  ­580621  ­645804  ­716193  ­740015  ­743500 

FLUJO NETO  80842  157817  148319  138613  138930 
INCREMENTO ANUAL DE LA RENTABILIDAD  Año Base  95%  83%  71%  72% 
SALDO INICIAL DE CAJA  100000  180842  338659  486978  625592 
SALDO FINAL DE CAJA  180842  338659  486978  625592  719950 

FLUJO DE CAJA CON PROYECTOS 
PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS PROYECTADOS 2007­2011 

•  Como  se  puede  observar  la  rentabilidad  aumenta    en  porcentajes  muy  amplios 

anualmente  respecto  al  año  base,  debido  a  un  aumento  en  las  ventas  por  la 

implementación  de  los  proyectos  que  van  enfocados  a  esta  meta  final  que  es  el 

crecimiento financiero. 

•  También se debe mencionar que las meta propuesta en el tablero de control para cada 

objetivo  se    cumple  ya  que  la  implementación  de  todos  estas  iniciativas  como    el 

crecimiento en área de producción, el estudio de nuevos clientes, el aumentar  la cuota 

de mercado posicionando su marca, las estrategias a través de un plan de marketing con 

el fin de aumentar las ventas, las alianzas estratégicas para tener nuevos clientes entre 

otras  justifican  que  a  través  del  cumplimiento  de  estos  proyectos  la  empresa  logra 

mejorar su rentabilidad  en un porcentaje promedio de 80%
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•  Es  importante  mencionar  que  no  solo  con  los  proyectos  que  buscan  directamente 

aumentar  ventas  y  por  ende  rentabilidad  se  dará  este  resultado  si  no  que  con  los 

proyectos  a  corto  plazo  son  importantes  ya  que  serán  la  base  para  que  los  demás 

proyectos puedan realizarse, que en conjunto buscarán alcanzar las metas propuestas al 

comienzo  del  modelo  y  permitir  llegar  al  mismo  objetivo  el  crecimiento  en  la 

rentabilidad y la gestión 

6.4  ANÁLISIS DEL FLUJO DE CAJA PROYECTADO 

Dentro  del  análisis  financiero  para  conocer  la  viabilidad  del  modelo,  un  elemento 

importante constituye la asignación de recursos previos a la inversión es por esta razón que 

se ha optado por la siguiente estructura de financiamiento: 

DESCRIPCIÓN                          PORCENTAJES 

RECURSOS PROPIOS  45%  67518 

RECURSOS 

FINANCIADOS 

55%  82522 

TOTAL  100%  150040 

6.4.1  TASA MÍNIMA DE ACEPTACIÓN DE RENDIMIENTO 

La  tasa mínima  de Aceptación  de  rendimiento  (TMAR)  se  ha  determinado  realizando  la 

siguiente fórmula: 

TMAR  debe  es  calculada  según  el  financiamiento  es  decir  para  la  inversión  con 

financiamiento sera: (%tasa activa*55%) y para el financiamiento propio ((tasa pasiva+tasa 

riesgo+inflación)*45%).  La    TMAR  SERÍA:  (%tasa  activa*55%)  +  ((tasa  pasiva+tasa 

riesgo+inflación)*45%) 

TMAR= (13%*55)+((3+3+3.64)*45%)) 

TMAR= 11.5%
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6.4.2  VALOR ACTUAL NETO 

El  valor actual neto es  el promedio en dinero e  indica  la mayor  riqueza que obtendrá el 

inversionista, trae valor presente todos los flujos de efectivo esperados, y de esta manera se 

puede observar el comportamiento que mantienen los ingresos y los egresos. 

VAN = ­ Inv. Ini. 2008 ­ Inv. Ini. 2009 ­ Inv. Ini. 2010 ­ Inv. Ini. 2011 

(1+TMAR)1 (1+TMAR)2 (1+TMAR)3 (1+TMAR)4 

6.4.2.1 FLUJOS INCREMENTALES A DESCONTAR 

FLUJO INCREMENTAL 

2008  2009  2010  2011 

CON PROYECTOS  $ 157.817,00  $ 148.319,00  $ 138.613,00  $ 138.930,00 

SIN PROYECTOS  $ 82.400,00  $ 83.751,00  $ 83.764,00  $ 85.193,00 

UTILIDAD  $ 75.417,00  $ 64.568,00  $ 54.849,00  $ 53.737,00 

DETERMINACIÓN TMAR (Tasa de Descuento) 

TMAR  11,50%  

6.4.2.2 VAN CON FLUJOS INCREMENTALES 

VALORACIÓN DEL FLUJO 

AÑO 
FLUJO DE CAJA 

INCREMENTAL 

INVERSIÓN 

ANUAL 

SALDO 

FINAL DE 

CAJA 

SALDO DE 

CAJA 

DESCONTADO 

2008  $ 75.417,00  ­$ 86.620,00  ­$ 11.203,00  ­$ 10.047,53 

2009  $ 64.568,00  ­$ 41.970,00  $ 22.598,00  $ 18.176,92 

2010  $ 54.849,00  ­$ 21.450,00  $ 33.399,00  $ 24.094,00 

2011  $ 53.737,00  $ 0,00  $ 53.737,00  $ 34.767,54 

TOTAL  $ 248.571,00  ­$ 150.040,00  $ 98.531,00  $ 66.990,92  VAN 

$ 66.990,92
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VAN CON FLUJOS INCREMENTALES 
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6.4.3  TASA INTERNA DE RETORNO 

Evalúa al proyecto en función de una tasa de rendimiento por período con la cual la 

totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales a los desembolsos 

expresados en moneda actual. 

Tabla 54. TIR CON FLUJOS INCREMENTALES 

TIR CON FLUJOS INCREMENTALES 

TIR  SALDOS DE INVERSIÓN  SALDOS POSITIVOS DEL FLUJO 

234%  ­$ 11.203,00  $ 22.598,00  $ 33.399,00  $ 53.737,00 

6.4.4 PERIODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN 

RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN 

AÑO  F. DESCONTADO  F.D. ACUMULADO 

2008  ­$ 10.047,53  ­$ 10.047,53 

2009  $ 18.176,92  $ 8.129,39 

2010  $ 24.094,00  $ 32.223,38 

2011  $ 34.767,54  $ 66.990,92 

PR =  $ 9.335,83 

$ 18.176,92 

PR =  0,51  PR =  184,90 

1 AÑO 

7 MESES PR = 

14 DÍAS
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Como  se  observa  la  inversión  se  recupera  en  1  año  7  meses  y  14  días  con  lo  que  se 

concluye que si es viable que se implemente el modelo con todos sus proyectos ya que la 

inversión se recupera en un tiempo inferior a la duración del modelo. 

6.4.5  RELACIÓN BENEFICIO COSTO 

Relación Beneficio Costo 

VALORACIÓN DEL FLUJO 

AÑO 
Flujos de caja 

descontados 
Inversión descontada 

Saldo de caja 

descontado 

2008  $ 67.638,57  ­$ 77.686,10  ­$ 10.047,53 

2009  $ 51.935,89  ­$ 33.758,97  $ 18.176,92 

2010  $ 39.568,00  ­$ 15.474,00  $ 24.094,00 

2011  $ 34.767,54  $ 0,00  $ 34.767,54 

TOTAL  $ 193.910,00  ­$ 126.919,08  $ 66.990,92 

RB/C  $ 193.910,00 

$ 126.919,08 

RB/C  $ 1,53 

Al  realizar  la comparación entre  los  flujos de caja, VAN, TIR,  y PRI  sin proyectos,  con 

proyectos e incremental nos podemos dar cuenta que obtenemos resultados más propicios 

para  la  empresa  con  la  implementación  y  proyección  de  los  proyectos  en  relación  a  los 

flujos incrementales determinados con anterioridad, ya que favorecen de mejor manera a la 

empresa en la consecución de las metas preestablecidas.
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CAPITULO 

VII 

Conclusiones y 

Recomendaciones
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CAPITULO VII 

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

7.1. CONCLUSIONES 

•  De  acuerdo  al  análisis  externo  realizado  se  ha  determinado  que  la  empresa  tiene 

importantes  oportunidades  dentro  de  sector  florícola,  en  base  a  los  indicadores 

económicos y el desarrollo del mercado potencial creciente, además que sus fortalezas 

son mayores a sus amenazas lo que le permitirá llegar a la excelencia operacional 

•  La empresa tiene una fuerte competencia a nivel  local e internacional que le exige ser 

productiva y competitiva, solo la excelencia en los procesos así como potencializar  la 

calidad de su producto le permitirá mantenerse y crecer en el mercado florícola. 

•  De las matrices aplicadas se deduce que dentro del diseño y evaluación de estrategias la 

empresa debe buscar aumentar su participación en el mercado y posicionar su marca 

•  En el direccionamiento estratégico se estableció una filosofía corporativa que le servirá 

de  base  a  la  empresa  para  la  elaboración  de  un  modelo  de  Gestión  Estratégico  que 

encaminará a Agrocoex  a tener una organización interna adecuada y flexible ante los 

cambios del mercado 

•  Los  proyectos  estratégicos  establecidos  están  encaminados  a  la  consecución  de  los 

objetivos empresariales que están acordes con la misión y visión de la misma 

•  Los  índices  de  gestión  establecidos  permitirán  obtener  una  pauta  de  los  resultados 

alcanzados con la implantación de los proyectos estratégicos 

§  Con la evaluación financiera se pudo determinar la viabilidad del modelo de gestión ya 

que  se  obtuvo  un  VAN  de  $  66990.92  y  una  TIR  de  235%  en  un  periodo  de 

recuperación  de  la  inversión  de  1  años  y  7  meses  con  lo  que  se  puede  concluir  lo 

rentable que es implementar el modelo que permitirá el crecimiento de la empresa.
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7.2. RECOMENDACIONES 

§  La  empresa  debe  apoyar  su  crecimiento  en  la  lealtad  y  confianza  de  sus  clientes 

basándose en  su  importante  imagen institucional que se basa en la alta calidad de las 

rosas que produce y comercializa, solo esto le permitirá permanecer y crecer dentro del 

competitivo mercado florícola a nivel mundial 

§  La  implementación  del Modelo  de  Gestión  l  permitirá  a  la  empresa  adaptarse  a  los 

cambios  externos  con  rapidez  y  saber  como  enfrentarlos  a  través  de  la  alineación 

deseada  entre  todos  los  miembros  de  la  empresa  contados  los  procesos  por  un  solo 

objetivo que es ser una empresa de éxito. 

§  Para  la  disminución    de  sus    debilidades  se  recomienda  la  implementación  de  las 

iniciativas  estratégicas  que  le  ayuden  a  posicionar  su marca,  incrementar  las  ventas, 

captar nuevos clientes, contar con un equipo de trabajo comprometido y estable que le 

permitirá a la empresa crecer 

§  Se debe apoyar el desarrollo del talento humano de la empresa mediante los proyectos 

de capacitación y motivación para con esto mejorar la productividad del personal y la 

competitividad laboral. 

§  La empresa debe monitorear constantemente los cambios del mercado y las acciones de 

la competencia lo que  permitirá tomar las decisiones adecuadas y oportunas orientadas 

a mantener el liderazgo basado en su competitividad y productividad. 

§  Se  debe  reforzar  el  posicionamiento  de  la  marca  mediante  el  cambio  de  la  imagen 

corporativa,  la  promoción  y  publicidad  a  través  de  un  relanzamiento  con  una marca 

más comercial y publicitarlo en revistas especializadas  que ubicara a Agrocoex como 

la empresa de calidad que es. 

§  Se  debe  mejorar  el  sistema  de  Control  de  calidad  para  lograr  la  consistencia  y 

estandarización  en  la  calidad  de  la  flor,  por  ser  este  el  factor más  importante  a  ser 

tomado en cuenta por los clientes 

§  La  empresa  debe  crecer  en  el  área  de  producción  en  la  finca  de  Machachi  para 

aprovechar la excelente imagen que tiene con sus clientes.
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