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Resumen

El presente proyecto tiene como objetivo el disefio de un modelo de negocios para la
creacion de una comercializadora de rosas ecuatorianas a través de aplicacion de herramientas
digitales como el internet y sitios web. De acuerdo con el comercio internacional histérico de las
rosas ecuatorianas, este se ve inmerso en un mercado de alta competitividad y volatilidad con
respecto a precios que se encuentran en constante cambio, esto por factores macroeconémicos
como la inflacién y la politica exterior que desencadena la inestabilidad en el precio de la rosa por
tallo, forma de unidad actual de comercio del producto en Estados Unidos, principal importador

de rosas ecuatorianas.

Para el desarrollo de este proyecto, la investigacidn se enfocé en los principales factores
que influyen en el comercio del producto, tales como el precio, la competencia, el servicio
logistico, mercado objetivo y calidad de producto, aquellos que en conjunto puedan generar
posicionamiento en el mercado y ayuda social a fundaciones en la ciudad de Nueva York que tratan
a niflos con trastorno de espectro autista. Para esto, la propuesta de valor del proyecto se enfoca
en la innovacion en el servicio (digital, logistico y suministro) centrado en cubrir las necesidades
y problemas encontrados en el mercado, logrando la satisfaccion de los clientes a través del valor

agregado propuesto.

El desarrollo del proyecto conlleva el disefio del modelo CANVAS disruptivo, aplicacion
del desing thinking, andlisis de los principales factores externos e internos que influyen en la puesta
en marcha del proyecto (PESTEL + PORTER), descripcién de los fundamentos de la organizacion,
asi como sus requerimientos legales de constitucion e internacionalizacién, estudio financiero y la
determinacién de la inversion inicial requerida en conjunto con el andlisis de los indicadores

financieros (VAN, TIR y PRI) para la factibilidad, viabilidad y rentabilidad de la comercializadora.
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Abstract
The objective of this project is to design a business model for the creation of an Ecuadorian
rose trading company through the application of digital tools such as the Internet and websites.
According to the historical international trade of Ecuadorian roses, this is immersed in a highly
competitive and volatile market with respect to prices that are constantly changing, this is due to
macroeconomic factors such as inflation and foreign policy that triggers instability in the price of
the rose per stem, the current unit of trade of the product in the United States, the main importer

of Ecuadorian roses.

For the development of this project, the research focused on the main factors that influence
the trade of the product, such as price, competition, logistics service, target market and product
quality, those that together can generate market positioning and social aid to foundations in New
York City that treat children with autism spectrum disorder. For this, the value proposition of the
project focuses on service innovation (digital, logistics and supply) focused on meeting the needs
and problems found in the market, achieving customer satisfaction through the proposed added

value.

The development of the project entails the design of the disruptive CANVAS model,
application of design thinking, analysis of the main external and internal factors that influence the
implementation of the project (PESTEL + PORTER), description of the fundamentals of the
organization, as well as its legal requirements for incorporation and internationalization, financial
study and determination of the initial investment required in conjunction with the analysis of
financial indicators (NPV, IRR and PRI) for the feasibility, viability and profitability of the

marketer.
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Capitulo I
1. Desing Thinking
El Design Thinking ha sido considerado una herramienta metodolégica que ha facilitado a
los emprendedores el disefio de sus productos y servicios, a fin de que estos sean innovadores, ya
que, el objetivo es la identificacidn de las necesidades y problemas del cliente. (Lujan , 2022)

Es un proceso que enfatiza el trabajo en equipo, esto en la forma de generar ideas innovadoras
dentro de un espacio de trabajo comodo y amigable que ayude a fomentar actitud positiva,
optimista y empatica entre los colaboradores de un proyecto.

Objetivos
Objetivo General

Disefiar un modelo de negocio para la creacién de una comercializadora mayorista de rosas

ecuatorianas en el mercado de la ciudad de Nueva York — Estados Unidos, generando procesos

innovadores a su cadena de valor, en el afio 2022

Objetivos Especificos

o Establecer soluciones innovadoras a los problemas y necesidades que presenta el mercado
de rosas a través de la aplicacion de la herramienta del Desing Thinking.

e Describir el estado situacional del macro y micro entorno, de manera que se pueda evaluar
la factibilidad, deseabilidad y viabilidad del proyecto en base a la propuesta del
producto/servicio innovador del modelo de negocio

e Evaluar la factibilidad del modelo de negocio, a través de los costos actuales en el mercado
con el fin que otorguen mayor competitividad de la empresa en relacion a la competencia

existente.
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o Establecer una estructura con valor agregado que permita optimizar la consolidacién de
rosas ecuatorianas procedentes de diversos proveedores, para su distribucion dentro del
mercado de NY

o Diseiiar la estructura organizacional, definiendo sus principales fundamentos estratégicos

y legales que forman parte del funcionamiento del modelo de negocio.

Definicion del problema

El sector floricola ecuatoriano se encuentra bien valorado en el mercado internacional, lo
cual ha permitido que las exportaciones de rosas ecuatorianas se mantengan en crecimiento durante
los dltimos afos gracias a su calidad, obtenida mediante la ventaja natural que presenta Ecuador

en cuanto a su clima, ubicacién geografica y capacidad de produccion.

Varios productores locales han conseguido expandir sus mercados fuera de las fronteras
nacionales y exportar sus productos mayoritariamente al consumidor norteamericano, quienes son
los socios comerciales mds importantes del pais. La rosa, en este sector, representa uno de los
principales productos No Tradicionales que exporta Ecuador, posicionando se en las preferencias
del consumidor como un elemento decorativo o suvenir en los mds grandes eventos a nivel

mundial.

En la actualidad, la reputacién de las rosas nacionales sigue creciendo, sin embargo, no
todos los productores locales han logrado introducir sus flores al comercio extranjero, limitando
su oferta dnicamente al consumidor ecuatoriano, perdiendo oportunidades de negocios,
internacionalizacidn y crecimiento econdmico que contribuya con la dinamizacion del sector y del

mercado nacional. Esto porque no cuentan con un drea de comercio exterior adecuada, para
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afrontar los riesgos que significa exportar sus productos, y de saber la trazabilidad de su mercancia,
los procesos aduaneros, procesos logisticos, métodos de transaccion, términos de negociacion,

entre otros.

A pesar de que el pais de destino cuenta con un sinnimero de comercializadoras ya
consolidadas en el mercado, no todas cuentan con el abastecimiento de rosas ecuatorianas, hecho
que impide la consolidaciéon de relaciones comerciales entre los proveedores nacionales con
intermediarios estratégicos internacionales que puedan comercializar sus productos en el mercado
objetivo, disminuyendo su capacidad estratégica y operativa para generar mayores ingresos y
aumentar sus procesos de mejora continua en base a la calidad de producto y competitividad en

mercados extranjeros.

A partir de esta problematica, surge la idea de desarrollar un modelo de negocio que
pretende comercializar rosas ecuatorianas al por mayor y menor, con el objetivo de facilitar los
procesos comercializacion internacional a los productores que ain se encuentran encaminados a
exportar o que prefieren no tomar el riesgo de realizar grandes inversiones en investigacion de
mercado del pais destino.

De esta manera, se pretende contribuir al desarrollo econémico, productivo y operativo de los
productores de rosas, asi como en el incremento de ingreso de divisas al pafs, que también se
traduce a una aportacién a su crecimiento econdémico. Se enfoca de manera especifica en la
presentaciéon de un modelo de negocio, focalizado en proporcionar facilidades de penetracién al
mercado de Estados Unidos, lo que permita generar un vinculo entre proveedores sin conocimiento

para exportar e intermediarios que ya conocen el mercado objetivo.
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1.1.Segmento de mercado
Para el desarrollo de esta metodologia, es importante haber establecido nuestro mercado
objetivo, el cual se define como el siguiente:

Tiendas minoristas de rosas naturales y Supermercados

Etapas

Esta herramienta se compone de cinco etapas basicas donde se evidencia el proceso investigar
y empatizar con los usuarios, estos son:

1. Empatizar

2. Definir

3. Idear

4. Prototipo

5. Validar

1.1.1. Empatizar

Es la primera fase del proceso del Desing Thinking. Se refiere a la informacién que se obtiene
de conocer a las personas y/o usuarios. Ponerse en los zapatos del consumidor final para observar
su comportamiento de forma empética.

“El objetivo de esta etapa es poder entender a los usuarios reales y encontrar el porqué de
sus emociones, cualidades, acciones y por sobre todo identificar sus necesidades”. (Pesantez &
Zambrano, 2021). En este apartado, la importancia de entender y estudiar el entorno del
consumidor permitird interpretar a mayor profundidad la problemadtica, las necesidades de nuestro
target de mercado. Para el mercado de las rosas se toma en cuenta la opinién del cliente, sobre

como sintio el servicio desde la compra hasta la entrega del producto
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Para el desarrollo de esta etapa, se ha procedido a utilizar el Benchmarking, aquel definido
como “Un proceso sistemdtico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de
trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores prdcticas,
con el proposito de realizar mejoras institucionales” (Naula, 2013)

Este a su vez, se clasifica en tres tipos:

e Interno. — Se refiere a la comparacién de las actividades internas de una organizacion,
donde se involucran las actividades de trabajo, naturaleza de los administradores o tipos de
administracién, desempeio de los empleados, etc.

e Competitivo. — Comprende la identificacién de productos, servicios y procesos de los
principales competidores directos con la organizacion. Su principal objetivo es el
identificar informacién clara y precisa sobre los resultados comerciales de nuestros
principales consumidores, de tal forma que podemos compararlo con nuestro modelo de
negocio.

e Funcional. — Es la identificacién de productos, servicios y procesos, basados en las
mejores practicas de trabajo de aquellas empresas u organizaciones que podrian ser o no
ser competidoras directas de nuestro modelo de negocio. Este modelo funcional se centra
en un drea especifica, el como puede ser: recursos humanos, ingenieria, marketing, etc.

Determinados los tipos de benchmarking que podemos encontrar como herramienta para
empatizar con el usuario, se ha procedido a utilizar el benchmarking competitivo, ya que nos da
una idea mads clara y precisa de como funciona la competencia, en este caso los mayoristas lideres
de Nueva York, analizando de manera mds profunda como desarrollan y ofrecen sus servicios a

sus clientes objetivos.
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Benchmarking Competitivo de empresas mayoristas lideres del mercado de rosas En Nueva

York

Figura 1 Benchmarking Competitivo
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Elaborado por: El autor
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1.1.2 Definir

Esta etapa se considera como un punto clave para el proyecto, ya que se refiere al andlisis

de toda la informacién recabada en el punto anterior, en este caso, la informacién de la competencia

y larealidad competitiva del mercado. Segiin BBV A (2015), en esta etapa hay que definir de forma

clara el problema para satisfacer una necesidad por medio de la creatividad, es definir la solucién

para que se pueda llegar a ella.

En este caso, la matriz del Benchmarking ya nos ha proporcionado una informacién mas

filtrada y concisa, por lo cual ya se hace mds simple el proceso de la definicién de las necesidades

y problemas de nuestro mercado objetivo. De tal forma, podemos definir lo siguiente a través del

siguiente mapa mental:

Figura 2 Definicion de problemas del usuario
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Elaborado por: El autor
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directo

En este punto, se ha definido los problemas en base a la percepcion que tiene el cliente con

respecto a la adquisicion y servicios de las empresas mayoristas comparadas. En este andlisis se
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ha podido determinar que, hay factores que repercuten de forma significativa en el precio del
producto, ya que este es muy variable y depende de mucho de las temporadas de alta demanda
como San Valentin y Dia de las madres, asi como de factores externos incontrolables donde se

incluye el precio del combustible y la inflacién a nivel mundial.

Con respecto al producto, encontramos que hay falta de disponibilidad de variedades, es
decir, no toda empresa mayorista cuenta con todas las variedades que requiere el cliente, lo que
llega a provocar un estrés en este, ya se verd obligado a buscar y tratar de adquirir el producto de
diferentes empresas, incluso puede no llegar a encontrarlas. Por ultimo, se establecen los factores
de la documentacién que este solicita, como una correcta facturacion y recibos, asi como los
tiempos de entrega que es uno de los servicios mas importantes, destacando que, dependiendo de
las temporadas y como se encuentre la produccion y cosecha de rosa en los paises productores, se
determinaré el precio del producto. Por la experiencia proporcionada en este mercado, se ha podido
determinar que el cliente es muy sensible al precio, ya que con un pequefio incremento en centavos
puede llegar a terminar la relacion comercial, ya que siempre habrd empresas que oferten una rosa

a menor precio, aunque sea de menor calidad.

1.1.3. Idear
Se determina que esta etapa es de mucha importancia en el proceso, ya que, en esta se
propone alternativas o ideas que dan solucién a la problemdtica del punto anterior. Aqui se
promueve la ideacién de manera libre, no debe haber juicio ni valoracién para limitar las
propuestas planteadas por el equipo, ya que se debe priorizar el mantenimiento de un ambiente de

confianza, libre y relajado.

“Aqui la pregunta que se hace es ;jcomo se puede solucionar el problema?, en el diseiio de

interiores, donde se tendrd que proponer diversas soluciones, no solo una, ya que es importante
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el manejo de los esquemas o croquis, pues se requiere captar la mayor cantidad de ideas, para

después encontrar una que satisfaga al usuario — cliente”. (Lau, 2019)

Para el desarrollo de esta etapa se ha procedido a utilizar la herramienta del Brainwriting o
“escritura de ideas”. Segun Duro (2016), el brainwriting que es la misma idea que él.

Brainstorming pero plasmado en el papel

Su objetivo es el salvar los inconvenientes del brainstorming, porque la escritura soluciona
los inconvenientes que puede tener la intervencion verbal donde se debe tener confianza para
expresarse, los momentos graciosos entre los involucrados aportando mayor seriedad al proceso,

y dando validez a todas las ideas por igual.

Brainwriting del Modelo de Negocio

v Aplicacién del término de negociacion DDP para mayor comodidad del cliente, tiene
menos riesgos en la transaccion del producto y ayudara en el incremento de su confianza

v Ofrecimiento de 6rdenes fijas por frecuencia de tiempo con el fin de que se establezca un
precio fijo en base a la cuota del mercado, sin el riesgo que se deba cambiar el precio del
producto y servicio ofrecido de forma diaria y que el cliente no reaccione de forma negativa
antes los cambios del mercado

v’ Catalogo digital a través de las redes sociales (Instagram, WhatsApp y Facebook)

v Plan de disponibilidad de entrega segiin los términos y condiciones que estdn establecidos
dentro de la legalidad del contrato ejecutado con el cliente

v Envio documentacién anticipada para facilidad de conocimiento del cliente y prepare mejor
sus tiempos de despacho, entregas y montos a pagar

v Envio de muestras gratis

v Promociones temporadas bajas
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v’ Servicio personalizado en base a las preferencia del cliente (facturacién, entregas,
facilidades de pago, documentacién de mercaderia)
v Programa de fidelizacién al cliente: descuentos, promociones, muestras, envios gratis

v Programa de donacién como parte de beneficio social

1.1.4. Prototipar
“En esta etapa se trae al mundo fisico todo lo procesado en la etapa anterior, todo lo
idealizado es seleccionado para tomar las propuestas logicos, coherentes y viables generando una

propuesta tangible, entendible y concreta”. (Lau, 2019)

Si bien en esta etapa se destaca el uso de herramientas funcionales para construir un
prototipo fisico, en el caso de este modelo de negocio se realizard un prototipo digital donde se
podré evidenciar el proceso del servicio ofrecido, ya que a pesar de que tenemos la propuesta de
ofrecer un producto con mayor calidad, este viene complementado del servicio, haciendo énfasis
en que la rosa no tiene un prototipo de construccién manual ya que es un producto de crecimiento
natural y se encuentra determinado por los factores ambientales donde es producida. Por lo tanto,
lo que se va a prototipar es la ejecuciéon del servicio ofrecido al consumidor, verificando la

eficiencia de los procesos del modelo de negocio.

1.1.5. Validar
“Es la ultima etapa de las cinco, su propdsito es la de comprobar su la solucion propuesta
funciona en una situacion lo mds real posible, con la finalidad de reducir los riesgos en la

ejecucion final”. (Lau, 2019)

Para esta etapa se utilizd el feedback, el cual consiste en realizar un simulacro,

proporcionando la ideas del prototipo de forma fisica y digital al consumidor y que este pueda

22



observar su funcionamiento, de manera que pueda entender de forma simple la propuesta, de forma
que el prototipo pueda dar una respuesta espontdnea a la funcionabilidad y aplicabilidad del

servicio que este estd solicitando o que espera recibir.

Feedback aplicado al usuario o cliente objetivo
Se ofrecid el servicio a potenciales clientes para la importacion y distribucién de las rosas
en NY donde se pudo conocer las principales necesidades de los clientes, identificar aquellos
puntos que consideran imprescindibles y recibir de primera mano lo que esperan recibir del

servicio ofrecido.

Dentro de estos podemos constatar que no buscan involucrarse directamente en el proceso
logistico de importacion ya que prefieren destinar estos recursos a actividades comerciales y de
contacto con sus clientes. De esta forma se establecid que este seria el valor agregado propuesto

que va enfocado en cubrir los procesos que el cliente no desea realizar de forma directa.

Al recibir esta retroalimentacion de los posibles clientes, se obtuvo un panorama real de
cudl debe ser el factor diferenciador para sobresalir en el sector, brindando soluciones précticas
dentro del servicio logistico y la distribucion dentro del mercado interno que permitan ganar
competitividad con precios y tiempos de entrega segin los requerimientos de cada uno de los

clientes.

Se pudo constatar que los clientes estdn dispuestos a abrir una linea de crédito,
determinando un interés de los clientes para continuar con la relacién comercial e incrementar la

frecuencia de los pedidos realizados
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Capitulo 11
2. Marco Tedrico

2.1. Antecedentes de la rosa ecuatoriana

Principales zonas de produccion

Ecuador es un Estado con una extension territorial de 256 370 km?repartidos en 4 regiones
naturales: Costa o Litoral, Sierra, Amazonia y Regién Insular, que se dividen en 24 provincias.
Esta diversidad de regiones naturales que posee el pais brinda una ventaja natural para el turismo,
comercio y fundamentalmente la produccidn ya que cuenta con posiciones de privilegio en temas
de clima y temperatura, niveles de humedad, acceso a recursos hidricos, entre otros, que en su
conjunto y sumados a su posicion geografica sobre la linea ecuatorial, entregan una ventaja natural

a esta nacion. (Cancilleria Ecuador, 2021).

En temas de produccién de rosas se destacan las provincias de Pichincha y Cotopaxi
precisamente por su clima privilegiado para el cultivo y produccidn, la produccion de rosas de las
5 empresas que mas vendieron en 2020 se concentra en Pichincha, especificamente con fincas

ubicadas en Guayllabamba, Cayambe, Malchingui y Ascazubi. (Ekos Negocios, 2021).
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Tabla 1 Principales zonas de produccion de rosas

FALCON FARMS PICHINCHA GUAYLLABAMBA | S 33.072.146,00
ROSAPRIMA PICHINCHA CAYAMBE S 26.365.691,00
FLORSANI PICHINCHA MALCHINGUI S 25.273.866,00
GUANGUILQUI PICHINCHA ASCAZUBI $ 23.605.355,00
ESMERALDAFARMS | PICHINCHA CAYAMBE S 23.086.219,00

Elaborado Por: El autor

Origenes exportacion de flores

A pesar de todos los beneficios que presenta Ecuador para la producciéon de flores, fue
apenas en la década de 1970 cuando inicid, de a poco, procesos de exportacion de flores al mercado
internacional; sin embargo, se estima que no fue hasta 1983 que la actividad de comercio exterior

se empezo a desarrollar de forma constante. (Del Castillo Luis, 2015).

Principales mercados extranjeros de las rosas

Con base en informacién presentada por el Wharton School of Business (citado por
Paredes, 2019) se indica que la industria de las flores tiene como paises dominantes a Colombia,
Ecuador, Kenia y Holanda (denominado grupo de los 4 del Ecuador en referencia a su ubicacion
geografica) quienes a su vez tiene como principales clientes sobre todo a paises europeos como
Alemania, Reino Unido, Holanda y Francia. A nivel del continente americano se destaca Estados

Unidos. (Paredes Marco, 2019).
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Figura 3 World Floriculture Map.
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Elaborado por: Rabobank 2016

Fuente: Rabobaknk
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Figura 4 Figura Origen y destino de flores

Elaborado por: Rabobank 2016

Fuente: Rabobaknk

2.2. Analisis del producto

Ventajas competitivas de la rosa ecuatoriana

A nivel empresarial una de las ventajas que posee el sector floricola ecuatoriano es la
industrializacién del sector, donde ya se han conformado empresas que cumplen todos los
requisitos legales a nivel local para el cultivo y produccién de rosas, asi como los procesos para el
tramite exportador del producto a mercados internacionales. En este sentido, segin datos
publicados por la Corporacién Financiera Nacional (CFN, 2021). Ecuador para 2020 contaba con

237 empresas repartidas, segin su tamafio en:
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Tabla 2 Tamaifio de empreas Exportadoras Ecuatorianas

GRANDE 32
MEDIANA 80
PEQUENA 55
MICROEMPRESA 65
ND 2
TOTAL 234

Otra de las ventajas con las que cuenta el pais es el hecho de poseer zonas ya establecidas
para la produccion de flores, lo cual permite un mayor control y dinamismo en estas zonas e incluso
destinar los esfuerzos y ayudas estatales a un drea ya definida. Segin datos de la Corporacion

Financiera Nacional (CFN, 2021) las provincias de mayor cultivo de flores en 2020 en Ecuador

Elaborado por: El autor

Fuente: CFN 2021

son: Pichincha, Cotopaxi, Imbabura, Carchi y Guayas.
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Figura 5 Porcentaje de participacion de cultivo de flores por provincia
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Elaborado por: CEN, 2021
Fuente: CEN, 2021
Respecto a temas arancelarios también existe ventaja competitiva ya que en el afio 2020,
el gobierno de Estados Unidos incluy6 a las rosas ecuatorianas dentro del Sistema Generalizado
de Preferencias (SGP) con lo cual este producto nacional se beneficia de cero arancel para ingresar
al mercado estadounidense, lo cual genera mayor competitividad de la rosa ecuatoriana y esta
ventaja se une a la calidad del producto ecuatoriano para de esta forma ofrecer al mercado

internacional rosas de calidad con un precio competitivo. (Ministerio de Produccién Ecuador,

2020)

Ventaja natural del Ecuador en la produccion de rosas
Ecuador se encuentra en una zona geografica privilegiada ya que estd posicionada sobre la

linea ecuatorial (a la cual debe su nombre), posee 4 regiones naturales, cuenta con gran cantidad
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de rios y fuentes naturales de agua, luz solar los 365 dias del afio y un clima idéneo para la

produccion.

Entre los requerimientos climaticos que debe cumplir la zona donde se lleva a cabo el

cultivo de rosas con calidad de exportacion estan:

o Entre 6 a 8 horas diarias de luz
o Temperatura promedio de 24° C

o Suelos con humedad relativa entre el 60% y 80%

Es por estas razones (citado por Legarda Angel, 2021) que Ecuador y especialmente la

Sierra Norte son territorios propicios para la produccion de rosas ecuatorianas de primer nivel.

En cuanto al territorio apto para llevar a cabo actividades floricolas de produccién y cultivo
de rosas, Ecuador también posee campos destinados especificamente a este tipo de flores lo cual
permite potenciar la produccién de tallos e incrementar la oferta disponible al mercado
internacional. Para el 2020 Ecuador cosech6 4930 hectareas de flores, obteniendo como resultado
una produccion de 3799,94 millones de tallos. De esta produccion, el 67% corresponde a la rosa

ecuatoriana. (CEN, 2021).

Tabla 3 Produccion y Superficie cosechada de Flores

Especie de Superficie Produccién Rendimiento Porcentaje
flores Cosechada (ha) (tallos) (tallos/ha) Nacional
6?%

Rosa 3,718 2,557,870,384 687,999.6
Flores transitorias 455 210,826,058 463 172.8
2020 Hypericum 445 367,258,637 825971.9 ‘IO%
Gysophilia 172 215,285,990 1,251,881.1 6%
Otras flores 140 448,701,921 3,198,776.7 12%
Total 4,930 3,799,942,989 770,795.8 ] 100%

Elaborado por: CFN, 2021

Fuente: CEN, 2021
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2.3. Factores que determinan el precio de la rosa ecuatoriana

El precio de la rosa ecuatoriana estd sujeto a diversas variables que serdn las que

determinen el costo final por tallo que tendré el producto, entre las principales estan:

o Caracteristicas de la rosa: Uno de los aspectos que fijan el precio de la rosa ecuatoriana en
el mercado son sus caracteristicas; es decir, la longitud y grosor del tallo, la intensidad de
su color, textura de sus pétalos e incluso su olor. A pesar de que todas las rosas que se
colocan para el comercio exterior son “calidad de exportacion” estas caracteristicas pueden
presentar variaciones entre fincas y ahi existe un factor diferencial para el precio.

o Variedad de la rosa: Ecuador tiene a disposicion del mercado internacional mas de 100
variedades de rosa y todas presentan un precio distinto en funcién de las caracteristicas de
cada flor.

o Oferta y Demanda: Como en todo mercado, el precio de la rosa ecuatoriana estd sujeto
también a la oferta y demanda tanto interna como de sus competidores en el mercado
internacional. Cuando existe una gran oferta de rosas, las fincas locales suelen bajar el
precio de su producto para hacerlo més atractivo econdmicamente frente a los mercados
extranjeros. Lo contrario ocurre también cuando existe una baja oferta de rosas, en ese caso
los productores nacionales tienden a elevar el precio del producto ya que hay no suficiente
produccion para cubrir toda la demanda internacional de flores.

o Epoca del afio: Aunque el andlisis anual de exportacién de flores se realiza desde el 1 de
enero al 31 de diciembre, histéricamente se han identificado dos fechas en las cuales la
demanda de rosas es superior en comparacion al resto del afio: San Valentin y Dia de
madres. En estas fechas la cantidad de rosas comercializadas al exterior es superior y el

precio también tiende a elevarse por la alta demanda de producto.

31



Segtn informacién de la Corporacion Financiera Nacional, en el primer semestre de 2021 el
costo promedio por tonelada de flores fue de $5,660.20 lo cual fue el mayor precio registrado desde

2016. (CFN, 2021).

Tabla 4 Costo promedio tonelada de flores

Costo
promedio por
tonelada en

TON (Miles) |FOB (Miles $)

dolares
2016 143.19 802,.461.25 5,604.30
2017 14817 820,480.38 5,537.30
2018 154 80 | 84337229 5.448.03
2019 158.40 879,778.94 5,554 .14
2020 152.91 82714211 5,409.44
Ene-Jul 2021 98.29 556,337.96 5,660.22

Elaborado por: CFN, 2021

Fuente: CFN, 2021

2.4. Historial de exportacion de rosas en los tltimos 3 afios

La rosa ecuatoriana ha mantenido un crecimiento desde el afilo 2019, con una disminucién
en 2020 a causa de la pandemia de covid-19, lo cual ratifica en cifras el hecho de que Ecuador

sigue posiciondndose en el mercado internacional como productor de rosas de alta calidad.

El historial de exportaciones en los tltimos tres afios en valores FOB, segin informacién

proporcionada por Trademap es:
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Tabla 5 Historial de exportaciones de Rosas ecuatorianas

FOB (EN

MILIES

TIPO DE FLOR AN DE USD)

ROSAS 2019 $648.989
ROSAS 2020 $591.243
ROSAS 2021 $649.086

Elaborado por: Los autores
Fuente: Trademap. 2022

Historico exportaciones rosas ecuatoriana 2019-2021.

Figura 6 Grafico exportaciones rosas ecuatorianas 2019-2021

EXPORTACIONES ROSAS
ECUATORIANAS

mANO mS$FOB

$648,989 $591,243 $649,086

1 2 3
m SFOB $648,989 $591,243 $649,086
m ANO 2019 2020 2021

Elaborado Por: El autor

Fuente: Trademap. 2022
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Con base en informacién proporcionada por Expoflores, de toda la exportacién floricola
ecuatoriana, las rosas representan alrededor del 70% de todo el sector, esto da una clara referencia

de la importancia y valoracidn que tiene la rosa producida en Ecuador en el mercado internacional.

2.5. Influencia de la exportacion de flores en el total de exportaciones

Las flores ecuatorianas en el aio 2021 representaron el tercer producto de exportacion No
Tradicional en valor FOB, su participacion en el total de exportaciones fue del 3% y su promedio

en el periodo 2017 — 2021 es de 4%. (BCE, 2022)

Tabla 6 Participacion de las flores ecuatorianas en las exportaciones 2017 — 2021

Flores Naturales 2021 168 S 927,30 | $ 26.699,20 3%
Flores Naturales 2020 153 S 827,10 | § 20.355,40 4%
Flores Naturales 2019 158 S 87980 | $ 22.329,40 4%
Flores Naturales 2018 155 S 843,40 | § 21.628,00 4%
Flores Naturales 2017 148 S 820,50 S 19.092,40 4%

Elaborado por: El autor

Fuente: Banco Central del Ecuador

2.6. Principales socios comerciales

Las flores ecuatorianas se venden a todo el mundo, incluso a paises de la region o naciones
como Paises Bajos que son famosos por su comercializacién de flores a pesar de que muchas de
sus ventas corresponden a flores ecuatorianas, importadas por empresas de Paises Bajos y que, al

nacionalizar el producto ecuatoriano, luego las venden como producto propio.
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Ecuador ha ido incrementando gradualmente su participacion en el mercado floricola
internacional gracias a su flor de alta calidad y precio competitivo. Los principales socios

comerciales ecuatorianos en los ultimos diez afios:

Tabla 7 Principales compradores rosas ecuatorianas 2017 — 2021

Estados Unidos S 246,08|S 22891|$S 272,15|S 208,74|S 252,02
Rusia S 139,75 S 143,31 (S 116,97 | S 99,58 | S 86,17
Paises Bajos S 43,05 | S 53,65 (S 52,41|S 62,33|S 58,04
Bielorrusia S 1,71 1S 2,20(s 3,65(S 6,29 S 33,77
Italia S 21,97 | S 24,50 S 23,63 (S 21,18 (S 25,60
Kazajistan S 14,07 | $ 16,53 | $ 19,32 |$ 15,86 | $ 20,12
Canada S 15,05 $ 14,08 | $ 15,33 | $ 22,79 S 18,27
Espana S 17,26 | $ 19,65 (S 19,90 | $ 16,10 $ 18,16
Ucrania S 9,34(S 10,57 | $ 20,60 (S 24,52 | S 17,38
Chile S 11,13 |$ 12,36 | $ 9,49 (s 6,25 S 8,09

* FOB en miles de USD
Elaborado por: El autor

Fuente: Trademapr, 2022
La informacién presentada muestra una participacion constante de importaciones de flores

ecuatorianas por parte de Estados Unidos quienes desde 2017 se posicionan como el principal

socio comercial para el sector floricola ecuatoriano.

2.7. Canales de distribucion

El canal de distribucion se define como “areas econdmicas” totalmente activas, donde la
parte involucrada fabrica sus productos o servicios en manos de sus consumidores. Esto representa
un sistema interactivo que implica a todos los componentes de este, es decir, los productores,

proveedores, fabricadores, embaladores, intermediarios y consumidores. Para muchos expertos en
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la materia consideran que los canales de distribucién “son la ruta a través del cual el producto se

transfiere del lugar de produccion, hasta el cliente final” (Efficy, 2021)

El ejercicio del negocio marcard el tipo de canal de distribucién que mas beneficie a dicha
organizacion y el que le permitird obtener mayor rentabilidad al momento de que este sea
trasladado al consumidor final. El canal de distribucidon representa un sistema interactivo que
involucra a todas las partes que componen al mismo tales como: productor, intermediario y

consumidor. Segun la forma que este sea procesado el recorrido, serd denominado el canal.

Debido a que los canales de distribucién permiten tiempos mds cortos en desplazamiento y
mejorar la distancia. Todos los agentes involucrados deben desarrollar varias funciones

importantes tales como:

e Data: Obtener informacién que mantenga relacién con el mercado y todo su entorno,
permitiendo generar oportunidades de planificacion y ejecucion de intercambio

e Promocionar: Tener las herramientas necesarias para la creacién y publicidad de la
informacién de manera interactiva y persuasiva que esté relacionada a la oferta emitida

e Contacto: Investigar clientes potenciales y establecer una comunicacién directa

e Adecuacién: Ajustar la oferta de acuerdo con la necesidad de los clientes. Este proceso
puede ser desde la produccidn, el empaque y embalaje de las rosas.

e Negociacion: Realizar los acuerdos que permitan realizar el intercambio de la mercaderia,
dentro de la negociacién se encuentra el precio vendido, la transaccionalidad, la forma de

pago, tiempos de entrega, etc.
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2.7.1. El Canal de distribucion

El canal de distribucién se encuentra estructurado desde que se tiene la materia prima, la

produccién, su produccién o transformacion y toda la cadena logistica hasta que el producto se

encuentre en el poder del consumidor final

Los canales de distribucion y su clasificacion

Los canales de distribucién se clasifican a través de los siguientes criterios:

Por su longitud
Forma de la organizacion

La tecnologia utilizada

Por su longitud

En esta clasificacion se refiere a los canales de distribucién que se caracteriza por la cantidad

de intermediarios que pueden existir en la comercializacién de dicho producto. Dentro de esta

existen tres tipos de canales, que los mencionaremos a continuacion:

Canal directo de distribucion: Dentro de este canal su principal caracteristica es que carece
de intermediarios y la relacién es directa con los consumidores. Este canal frecuenta
utilizarse en servicios ya que son bienes intangibles. La cantidad de fabricantes como de
usuarios, es muy reducida y trata de compras que no son hechas muy a menudo

Canal Corto: Este canal estd estructurado por tres niveles, tales como: El vendedor, el
intermediario y el consumidor final. Se caracteriza por que la oferta es centralizada entre

el vendedor y el distribuidor, y estos dos cubren las necesidades que mantiene el mercado
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e (Canal Largo: Este canal estd conformado por més de tres niveles, entre los que intervienen
productores, mayoristas, minoristas, distribuidores, el representante y el consumidor final.
Dentro de este canal hace referencia que menor cantidad de intermediarios, menores seran
los costes que el comprador final pagard por el producto, porque cada intermediario
agregara un porcentual adicional como parte de su beneficio. Algo que se debe tomar en
cuenta es que las labores que realiza cada intermediario aporta mds que un aumento del
precio, ya que ponen en stock una oferta alta de productos, generando al consumidor las

posibilidades de seleccionar més variedad.

(Acosta, 2017) (Efficy, 2021)

2.7.2. Funcion de los canales de distribucion

Los canales de distribucion han permitido que muchos fabricadores y productores puedan
llegar de manera mds factible a su mercado objetivo. Por lo que la eleccion correcta de los canales
de distribucién permite dar mayor desarrollo de la industria en la que se estd competiendo. A
continuacién, mencionaremos las principales funciones de dichos canales de distribucion,

mencionando que puede tener una variacion dependiendo la linea de negocio

e Participacion en la financiacién de los bienes

e Contribuye a reducir los costos en los productos debida a la facilidad que puede dar al tener
intermediarios

e Centraliza decisiones bdsicas en la comercializacion

e Se interviene en la fijacion de precios, tratando de obtener un precio competitivo en el

mercado
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e Los intermediarios tienen experiencia sobre los productos, la competencia y el mercado y
sus cambios diarios

e Promueven activamente en promociones

e Se posiciona al producto en el lugar mas apto

e Colaboran en la imagen de la marca

e Reducen los gastos de control

e Actian como Fuerza de ventas de la organizacion

(Marketing XXI, 2022)

2.7.3. Agentes de distribucion

Se los conoce como agentes de distribucion “aquellos intermediarios que tienen a su cargo
funciones como la negociacion de precios y demds términos con respecto a los productos” (Acosta,
2017). Es decir, todos los agentes que facilitan al intercambio de las mercancias entre
consumidores y productores, ademds de ser los encargados de que la mercancia se pueda

transportar desde la fabrica del productor hasta el cliente.

Dentro de este apartado Acosta, 2017 menciona que se puede distinguir entre tres grandes
agentes intermediarios los que son: los de comercio mayorista, minorista e intermediarios

electrénicos.

Intermediarios mayoristas

En este apartado ingresan aquellos agentes que compran directamente a los fabricantes o
productores o también a otros intermediarios mayoristas, permitiendo a que los intermediarios
mayoristas revendan los productos a minoristas, empresas venden a consumidores finales o a otros

mayoristas. Dentro de las funciones que realizan se las conoce comtinmente como almacenistas,
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proveedores, comerciantes u distribuidores. Su principal experiencia esté en la especializacion en

la gestion del canal de venta.

Los intermediarios mayoristas pueden ser clasificados de acuerdo con sus tipologias, que
permitirdn caracterizar las funciones que realizan en el mercado. Dentro de este apartado tenemos

las siguientes:

Segiin la propiedad de los bienes comercializados
e Mayoristas: Su ejercicio de negocio se lo identifica en las ventas de los bienes o
productos al por mayor, sean clientes mayoristas o minoristas, dentro de sus funciones
estin:

o Alta capacidad de almacenaje

o Mantiene un sistema de transporte de distribucién

o Contar con personal de ventas

o Mantiene solidez financiera

o Tiene derecho sobre el producto por lo que €l pone el valor al pvp y propone
las fecha estimada de entrega

e Agentes Intermediarios: Es nulo el derecho de propiedad del producto comercializado,
por lo que su principal funcién esté en la intermediacion entre los diferentes agentes de
cada canal. Dentro de este apartado se tiene:

o Mediadores. — Su funcidn es contactar al consumidor y al vendedor que estén
interesados en los bienes fabricados, a cambio de generar una ganancia que se
respaldara en la formacién de un contrato.

o Agentes comerciales. — Son agentes independientes que trabajan representando

una empresa, respaldados por un contrato mercantil.
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o Comisionista. — Son agentes independientes que son contratados
esporddicamente por las organizaciones, cuando su fuerza de ventas no puede
cubrir toda la demanda. Estos agentes por lo general son contratados en

temporadas altas.(Acosta, 2017)

La actividad mayorista y su especializacion
El tipo mayoristas va a variar segin el tipo de producto que se esté comercializando en el

mercado y pueden ser clasificados tales como:

e Mayoristas en general. — La actividad de estos agentes no recae en la distribucién de un
producto en especifico, al contrario, comercializan una gran variedad de bienes de
diferentes lineas

e Mayoristas especialistas. - Se especializan en vender en una o dos lineas de negocio, es

decir, se especializan en un mercado en concreto

Vinculacion organizativa
Mayoristas independientes: Su principal actividad dentro del canal, no estd relacionada al

respaldo del productor u otro intermediario.

Mayorista asociado: Agentes que mantienen asociaciones con diferentes agentes del canal,

garantizando que sus actividades sean efectivas. (Acosta, 2017)

Visto a mayor profundidad los canales de distribucién y como este puede afectar a las
operaciones organizacionales podemos constatar que en un mercado competitivo como la venta de
rosas es de mucha importancia escoger el canal de distribucién que mejor se adapte a la trazabilidad

del producto.
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La rentabilidad del canal es un factor clave, ya que, este permite conocer de mejor manera
el costo de entrada al mercado, asociado al costo compuesto de las ventas y del marketing en todos
los canales seleccionados. Segin Vasquez, 2020 “Las empresas pretenden colocar el producto
terminado en los puntos de venta con el menor costo posible y de la forma mds eficiente”. Es por
esto que el estudio de los canales de distribucién como estrategia de penetracion de mercado es
muy relevante al momento de la internacionalizacién de las rosas, ya que, dentro de todo el
proceso, existe la oportunidad de ver cuantos agentes intermediarios ingresan dentro de la
distribucion, para que de esta manera el producto pueda llegar al consumidor final con un precio

competitivo, un valor agregado y la satisfaccion de que el cliente final recibi6 lo que necesitaba.

(Vasquez, 2009)

2.8. La Importancia de los Incoterms como ventaja en la penetracion de mercados
Internacionales

A comienzo del siglo XX varias naciones exportadoras abarcaban una problemadtica en la
legislacion y la cobertura juridica que tenian dentro del territorio aplicable en un contrato de
compra y venta. Ya que cada nacién maneja legislaciones diferentes generando problematicas
como controversias comerciales, responsabilidad de riesgo y las complicaciones legales. Dentro
de este contexto en 1936 se da la creacion de los INCOTERMS para resolver todas estas
problemidticas y facilitar el intercambio en el comercio Internacional. Esto se dictamino en el
marco de la Camara de Comercio Internacional, donde los exportadores mundiales y los sectores
comerciales aprobaran la primera normativa legal, que posterior a rigurosas revisiones fueron
moldedndose hasta llamarse Incoterms, acronimo del significado ingles International Comerse
Terms. A partir de su creacion, los Incoterms han ido actualizdndose con el objetivo de mejorar y

dar mayor seguridad a los comerciantes. Estas actualizaciones en los términos de comercio
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internacional, ha sido por factores de desarrollo tecnolégico, generando asi modificaciones que
puedan adaptarse en las practicas comerciales vanguardistas y el desarrollo natural del comercio
internacional. A través del tiempo existen las siguientes revisiones publicadas desde su creacion:

1953, 197, 1976, 1980, 1990, 2010 y 2020, siendo la dltima actualizacién realizada.

(Hernandez J. , 2013)

La Importancia de los Incoterms

El objetivo principal de los Incoterms es facilitar el intercambio de mercancias, a través de
reglamentos que permitan orientar a las partes involucradas. La mayor ventaja estd en la
simplificacion a las estipulaciones en el contrato de compraventa de mercancias, con la finalidad
de que las transacciones tengan una operacion fluida y sin complicaciones. La importancia de los
Incoterms se enfoca en permitir regular ciertos aspectos que muchas veces no pueden ser
clasificadas en las legislaciones nacionales de los paises involucrados, permitiendo asi un avance

en las transacciones internacionales. Estos aspectos son:

e Distribucion y tramite de documentos
e Condiciones de entrega

e Responsabilidades de entrega

e Procedimientos establecidos

e Distribucion de costos y riesgo de operaciones

Es decir que los Incoterms no sustituyen los contratos de compraventa, al contrario, permite
complementar dicha operacion y trazabilidad para contribuir en una correcta aplicacién que

promueva menos probleméticas dentro del comercio Internacional.

Dentro de su aplicacion a contribuido los siguientes aspectos:
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e Las barreras lingiiisticas, la distancia y cultura han sido eliminadas para una mejor practica
comercial

e Especificacion de responsabilidad de ambas partes en los riesgos de pérdida, licencia de
exportacion, Liberaciones aduaneras, contratos de transporte.

e Especificar puntos clave de la operacion, dentro de esto abarca las cldusulas de contrato
tales como: sitio exacto de entrega, tipo de moneda, alcance de maniobras, coberturas de

seguro, formas de pago, etc.

(Logycom, 2020)

Clasificacion

Dentro de la su clasificacion existen 4 diferentes tipos de Incoterms, que serdn utilizados

dispuesto a lo acordado entre las partes interesadas. Estas son las siguientes:

e E: Término donde el vendedor pone las mercancias a disipacién del comprador, en las
instalaciones del vendedor

e F: El vendedor este encargado de entregar las mercancias a un medio de transporte, que es
escogido por el comprador

e C: El vendedor contrata el medio de transporte, pero el no asume los riesgos de dafio o
perdida de la mercaderia, de igual manera los costes adicionales que van después de la
carga y despacho

e D: El vendedor estd encargado de todos los gastos y riesgos generados para que la

mercancia llegue al pais del comprador

(Hernandez J. , 2013)
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Muchos expertos entienden que los incoterms muchas veces son mal interpretados por las

partes involucradas y que con el paso del tiempo deberdn ser mejoradas y modificadas para

delimitar con mayor exactitud las responsabilidades de estas.

En la actualidad existen 11 términos vigentes segun sus siglas en ingles son:

EXW (Ex — work): El vendedor cumple sus obligaciones de entrega al dejar su mercaderia
en su fabrica lista a disposicion del comprador

FCA (Free Carrier): El vendedor cumple su obligacién cuando entrega su mercaderia en
un punto fijado por ambas partes y se hard cargo el transportista, luego del despacho
aduanero de exportacion.

FOB (Free on Board): La mercaderia es puesta a bordo del buque con los gastos, riesgos
y derechos responsables por el vendedor, hasta que la mercaderia pase la borda del barco.
Dentro de este término no esta incluido el pago del flete por parte del vendedor

FAS ( Free alongside ship): La mercaderia estard a lo largo del barco en el puerto antes
asignado, es decir la mercaderia se encontrard sobre el muelle y los gastos y riesgos hasta
ese punto seran cargo por el vendedor. Por otro lado, el comprador deberd despachar la
mercaderia en aduana.

CFR )Cost & Freight): El comprador tiene la obligacién de poner la mercaderia en el puerto
destino, con el flete pagado pero el seguro no cubierto. El vendedor por su parte debera
despachar la mercaderia en Aduana.

CIF (Cost, Insurance & Freight): Dicho término el comprador se hara cargo del costo flete
y seguro, dejando la mercaderia a disposicion del comprador en el puerto destino.
CPT(Carriage paid to): El vendedor paga el flete hasta el destino dado por el comprador.
El riesgo de dafio o perdida se transfiere al momento que la mercaderia es entregada el
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transportista, asi mismo el vendedor es el responsable de tramitar el despacho de la
mercaderia para la exportacion

e DPU (Delivered at place Unloaded): El vendedor se encarga del transporte el costo y
riesgo, hasta el pais del comprador

e DAP (Delivered at place): El vendedor no es responsable de la descarga de las menrcancias
en el pafs destino ni ninguna relacién con el pago de impuestos y documentos de
importacion. En este término el comprador se hard responsable del despacho aduanero de
importacion y todas sus obligaciones

e DDP (Delivered Duty Paid): Este incoterm es uno de los mds competitivos para los
exportadores al momento de ingresar y buscar posicion en un mercado extranjero. Dentro
de este término el vendedor cumple con todas las obligaciones y responsabilidades hasta
poner la mercaderia en disposicion del comprador en lugar convenido en el pais del
comprador. El vendedor asume todos los riesgos y gastos, adicional del pago de impuestos

y gastos en pais destino, con el fin de llevar la mercaderia hasta el lugar convenido.

(Logycom, 2020) (Lopez, 2022) (Icontainers, 2013)

Para el mercado floricola ecuatoriano gracias a sus ventajas competitivas y natural ha
permitido un alto desarrollo en este mercado. Dentro de la exportacidn de este producto se requiere
procesos Optimos de embalaje para minimizar los riesgos de dafo. Otros factores para tomar en
cuenta es el cubicaje de estos que dardn en si la cotizacion de flete por parte de los medios de
transporte. Al ser un producto delicado y que se debe tomar en cuenta los tiempos de transito
muchos exportadores no toman el riesgo de negociar en otros términos ademds del FCA, por el

riesgo que puede tener si la mercaderia no llegar en 6ptimas condiciones.
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2.9. La rosa ecuatoriana y su ventaja en la penetracion a mercados extranjeros

Las rosas ecuatorianas en comparacion a las rosas de otros paises se diferencian por el
grosor de su botdn, el tallo mds grande y mayor volumen del mismo, la durabilidad y la variedad
de colores, hace que la rosa ecuatoriana sea un producto alto en calidad. La ventaja recae en que
su durabilidad alcanza hasta 20 dias después de ser compradas y 4 semanas después de su cosecha.
Dadas estas caracteristicas ha hecho que la rosa ecuatoriana sea atractiva para los mercados
internacionales, teniendo su principal destino en los mercados de Estados Unidos, la Unién

europea y Rusia.

La ventaja de las rosas ecuatorianas en los mercados internacionales, surge por ser un pais
con una alta ventaja natural, debido a que la zona geogréfica del pais le permite obtener entre 10
y 12 horas de exposicion solar, lo que le permite a la flor tener un crecimiento 6ptimo, ademads la
temperatura es regulable durante el afio, permitiendo que las floricolas mantengas sus cosechas

estables en su produccion

(Poligrup, 2022)

Ecuador es considerado uno de los paises que exporta grandes cantidades de rosas y flores
anualmente. Muchas empresas florales en la nacién se concentran en los alrededores de la capital

Quito, la principal caracteristica de estas empresas son su alta volumen de exportaciones anuales.

Las rosas se convirtieron parte fundamental para la economia del pais, convirtiéndose la
rosa un producto para la exportacion y la nacién dentro de su balanza comercial son parte de los
productos més exportados. Enviando las rosas a mas de 160 destinos en todo el mundo. Las rosas
se producen durante todo el afio, pero la demanda incrementa en los meses de febrero, mayo,

noviembre y diciembre. Estos meses la demanda en los mercados aumenta, febrero es el mes que
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se celebra el Dia de San Valentin en todo el mundo y la demanda de rosas aumenta
considerablemente. De igual manera el mes de mayo por el dia de la madre la demanda aumenta
por lo que las rosas son productos de gran consumo en el mundo y en especial a los mercados mas

demandantes como el de Estados Unidos

2.9.1. Presencia de rosas ecuatorianas en Estados Unidos

El aumento del consumo en el pais de Estados Unidos. El diario digital Primicias cita:
“Mientras en Estados Unidos, principal destino de las flores ecuatorianas, el consumo se

recupera’’ (Primicias, 2020)

La pandemia del covid 2019 y los estragos en los sectores productivos se ha hecho notar y
los productores de rosas no han sido la excepcion. Pero después de esto y pasado 2 afios de

pandemia la demanda nuevamente ha ido encaminada al alza.

Pese que en el afio 2019 los productores tuvieron que reducir hasta el 17% de las hectareas
totales de la produccion. Esta problemética concurrié en una nueva necesidad de los productores
para mantener sus ventas, y pues la pandemia influyé para que los vendedores opten por otro
canales de venta. Esto ha permitido que las exportaciones a Estados Unidos aumento en lo que va
del afio, no obstante, mercados en la Unién Europea. Eduardo Martinez presidente de Expoflores
en el afio 2020 citaba para el diario primicias “Estados Unidos estd en una linea muy clara de
recuperar consumo, de recuperar inversion, desde ya” (Primicias, 2020). Con el paso de estos dos
afos de la Pandemia el escenario de las exportaciones floricolas ha ido en aumento. Es de mucha
importancia mencionar que el 30 de octubre del 2020 las rosas ecuatorianas ingresaron al Sistema

de Preferencia Arancelaria de Estados Unidos, pasando antes a cobrarse 6.8% de arancel a 0 %.
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Generando un impacto positivo en el crecimiento de la demanda de los compradores de rosas

ecuatorianas.

Oferta y demanda actual de la rosas ecuatorianas en Estados Unidos

La asociacion Nacional de Productores y Exportadores de Flores del Ecuador. Expoflores
en su reporte estadistico mensual (2022) cita lo siguiente “En enero de 2022, el 77-5 de las
exportaciones de flores las concentra las rosas, este comportamiento ubica al Ecuador en el
segundo exportador a nivel mundial” (Expoflores, 2022). Dentro del informo mensual presentado
por Expoflores, la rosa ecuatoriana ha sido la especie de flor mas exportada con un total de 11.664
Toneladas y teniendo en el mes de marzo una participacion del 77% del total de exportaciones de
flores ecuatorianas. De igual manera el mercado de Estados Unidos se posiciona como el pais con
mayor participaciéon de todo los destinos de exportacién de las flores ecuatorianas, teniendo una
participaciéon del 33%, llevando un volumen de todo lo exportado a 4.537 toneladas, pero
comparado al afio anterior no se ha reportado un crecimiento significativo. EIl desempefio de la
economia americana se ha ralentizado los primeros meses del 2022, debido a varios factores
politicos, sociales y financieros. El FMI considera que la economia de Estados Unidos tendrd un
crecimiento aproximado del 3.7% de su PIB, pero que la misma entidad afirma que es una nueva
tasa proyectada debido al enfrentamiento bélico entre Rusia y Ucrania, provocando una revision

de la inflacidn.

2.10. La Incertidumbre mundial y la Inflacién del délar

El conflicto entre la guerra de Rusia y Ucrania, los riesgos de una nueva cepa de
covid, la inflacién del délar Estadounidense, han marcado un panorama de alza en el valor del

dolar. Este escenario preocupa a los inversores de todo el mundo, que buscan la manera de proteger
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sus activos en un mercado seguro, en este caso el dolar por la coyuntura social en euro asia ha

tomado mayor fuerza en los mercados Internacionales.

Dentro de este entorno las rosas ecuatorianas tienen una alta captacion de demanda en el
mercado Americano, no obstante, la competencia de nuevos vendedores ha comenzado aumentar

por la poca participacion obtenida en mercados europeos

(Departamento Econémico Expoflores, 2022)

Complejidad del panorama del flete internacional

Para el Departamento Econémico Expoflores (2022) cita lo siguiente “El
incremento del costo de los combustibles, el desvio de rutas maritimas por cierres en puertos, los
confinamientos en China, los bloqueos de envios a la zona euroasidticay la ya tensionada cadena
de suministro por el covidl9, provocardn que el flete aéreo sea una atractiva alternativa para el
envio de algunos productos que normalmente serian transportados mediante via maritima. Este
incremento de demanda provocard que las tarifas de transporte aéreo se vuelvan mds altas
mientras la oferta de transporte no pueda suplir esta necesidad.” (Departamento Econdémico

Expoflores, 2022)

Para las flores al ser un producto perecedero y muy sensible a los cambios de temperatura,
el transporte aéreo es la opcion mejor considerada para la exportacion, ademds de ser la mds
habitual. En este contexto el precio de la rosa ecuatoriana puede varias significativamente por la
variacion en sus costos y el flete internacional es el que mas cambia durante el afio. Este tema del
manejo de precio al cliente final puede ser variado y regularizado por el mismo mercado. Los
vendedores y floricolas ecuatorianas Exportadoras se han visto preocupadas por el aumento de

combustible en el pais ya que esto aumentado los valores de los fletes tanto de transporte internos
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como internacional, generando costes mas altos, elevando el precio del tallo de rosa al consumidor
final, algo que los exportadores no lo ven muy bueno al momento de ejecutar una estrategia de
internacionalizacion. A la fecha se ha registrado el crecimiento superior al 100% en los gastos de
transporte de carga, en comparacion al afio anterior. Muchos expertos consideran que los precios
no recuperardn su estabilidad hasta el primer semestre del 2023. (Departamento Econdémico

Expoflores, 2022)

Esto puede determinar un factor primordial a la hora de establecer un precio competitivo
en Estados Unidos, pero los expertos consideran que pese al aumento considerable del precio, la
calidad de la rosa ecuatoriana es determinante para que la demanda se mantenga de manera
positiva. No obstante, las comercializadoras estdn en la bisqueda de nuevas tarifas en las agencias
de carga ya que, ademds de la calidad las comercializadoras buscan cumplir los tiempos
demandantes de los tiendas minoristas, y el proceso logistico se vuelve mds demandante en tiempo

de transito y trazabilidad.

2.11. Aspectos que consideran de los proveedores

Para el desarrollo de una venta a través de un plan de internacionalizacidn, es necesario
entender las necesidades de los compradores, la segmentacion correcta de mercado y propulsar la
comercializadora a través de soluciones innovadoras. No obstante, otra pieza importante es la
obtencién de proveedores con una produccién abundante que permitan cubrir la demanda,
garantizando cubrir el stock al momento de hacer el pedido, ademds de proporcionar la seguridad
de los procesos de exportacion adecuados, que permita mejorar los procesos de trazabilidad y

tiempos de entrega.
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Los criterios y especificaciéon que cominmente deben cumplir los proveedores de rosas para

la comercializadora segtin expertos en la materia se consideran lo siguiente:

Precio.- El valor de cada tallo debe ser un precio competitivo, ademds de que los precios
se mantengan fijos y no tengan una variacion independientemente de la temporada anual
Certificados de Calidad: El proveedor elegido deberd tener certificados de calidad, los
permisos avalados por las entidades competentes, que permitan sustentar sus procesos de
calidad y puedan entregar productos aptos para la exportacién sin tener probleméticas
dentro de dichos procesos.

Caracteristica de la rosa: El mercado es muy demandante y la caracteristica de la rosa es
primordial, para esta ser comprada con mayor facilidad. No existe una especificacion tinica
para la rosa, ya que todo dependerd a las necesidades de los clientes. Pero aqui viene la
importancia de que los proveedores mantengan una gran variedad de productos, ya que la
tendencia de compra de los clientes varia segtn la temporada.

Localizacion: Los proveedores que mds demanda soportan son lo que tienen ubicaciones
geograficas cercanas a las zonas primarias, ya que la rosa depende mucho los tiempos
logisticos. El Ecuador la mayoria de floricolas se encuentran a los alrededores del
aeropuerto mariscal Sucre de Quito, esto ayuda a que la distribucion logistica y a las fechas
pactadas de entrega, ya que el proceso de manipulacién disminuye y el riesgo que exista

un dafio en la cadena de frio sea baja. A demds que los gastos en flete interno sea menor.

(Hernandez O. , 2019) (Flores el Calé, 2019)
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2.12. Requisitos para la constitucion de la comercializadora en Estados Unidos

Para abrir un negocio en Estados Unidos como personas extranjeras puede sonar un proceso
complicado y largo, pero a través de un plan, una investigacién adecuada y el asesoramiento de
profesionales, estos procesos pueden ser cortos. Dentro de este proceso se encuentran los

siguientes pasos:

e Visa para extranjeros. — Esto va a depender del tipo de negocio que se va a realizar en el
extranjero para la adjudicacion de visa para poder emprender en Estados Unidos. En la
actualidad existen mds de 30 visas entre temporales y permanentes, no obstante, solo 3 de
estas son recomendadas para los emprendedores que desean iniciar negocios en EEUU.

o Visa E-2. —Para personas que desean comprar una compaifiia ya formada en Estados
Unidos

o Visa E-1. — Para importadores y exportadores de los paises que se tiene acuerdos y
tratados arancelarios preferenciales comerciales con Estados Unidos

o Visa L-1. — Para propietarios de negocios en el exterior que estdn a punto de

expandirse a los Estados Unidos.

(H&CO.30, 2022)

La importancia recae que no se necesita ser residente o ciudadano Estadounidense para

consolidar una empresa en dicha nacion.

e Estructura de la Empresa. — Elegir la estructura de la empresa es el siguiente paso para la
consolidacién de la misma, dentro de los antecedentes de la nacién muchos extranjeros,

optan por una corporacién tipo C (Sociedad de Responsabilidad Limitada).
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e Agente Autorizado. — Se deberd contratar los servicios de un agente autorizado que avance
con el proceso burocratico para la consolidacion de la empresa. El agente se encargara de
recibir toda la documentacién legal e iniciar el proceso determinado.

e Registro de empresa. — Dentro de este apartado se procederd con la presentacion del
formulario y los requisitos solicitados por los entes gubernamentales encargados del
proceso, estos requisitos dependerdn del estado que se escogio para la consolidacién. Los
requerimientos son:

o Nombre de la compafiia
o Direccién comercial
o Persona encargada de recibir los documentos para la empresa

o Certificado de incorporacion al Departamento de Estado

Gestionado e registro el estado otorga un niimero de identificacion de empleador (EIN). El
EIN es indispensable para iniciar los procesos comerciales, de igual forma abrir una cuenta
bancaria, poder pagar impuestos y obtener las licencias comerciales pertinentes a la linea de

negocio

(H&CO.30, 2022)

3. Analisis del entorno (PESTEL + PORTER)

El anélisis PESTEL o PEST se caracteriza por brindar una herramienta de andlisis de los
factores que pueden afectar de forma directa o indirecta a la creacién y desarrollo de una actividad
de una empresa. La primera publicacion relacionada con el andlisis del entorno llamada “Scanning
the Business Environment” hecha por Francis Joseph Aguilar (1967), la cual fue mejorada afios

después por Liam Fahey y V.K. Narayanan en su obre “Andlisis Macro — Ambiental en Gestion
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Estratégica (1986) en donde publica por primera vez de forma concreta el acrénimo PESTEL: P
(Politico), E (Econémico), S (Social), T (Tecnoldgico), E (Ecolégico/Medio Ambiental) y L

(Legal). (Orantes, 2018)

Las cinco fuerzas competitivas ha sido otra herramienta para el andlisis del entorno que fue
acufiada por Michael Porter (1979), esta se define como el medio por el cual se pueden maximizas
los recursos de la empresa y superar a la competencia. Para el correcto desarrollo de ambos, se
debe tener en cuenta un plan previamente elaborado basado en un estrategia competente, no solo
como mecanismo de supervivencia, sino como un acceso hacia un puesto importante dentro del

mercado objetivo.

Ambas herramientas a simple vista pueden parecer complicadas de utilizar, esto por la
informacidén que se necesita conseguir para poder establecer la matriz de informacién y que pueda
entenderse con la mayor claridad posible. Cabe destacar que la finalidad de la fusién de estas
herramientas es el encontrar elementos importantes como lo son las oportunidades y amenazas,
aquellos factores que tendrdn gran impacto en la empresa, todo resumido en realizar un anélisis

sobre la situacion actual concreto de la empresa.
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Figura 7 Matriz PESTEL+PORTER ECUROSES INC.
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Elaborado por: El autor

3.1. Analisis del Entorno PESTEL

La matriz PESTEL es un analisis descriptivo del entorno de la empresa, aquello que se
refiere a los factores externos que son relevantes para la organizacion, por lo cual su andlisis resulta
vital para la generacion de estrategias, ya sea para aprovechar las oportunidades obtenidas o actuar

ante posibles riesgos en el corto o largo plazo. (Betancourt, 2018)
El andlisis del entorno incluye los siguientes factores externos:

e Politicos
e Econdmicos

e Sociales
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Tecnoldgicos
Ambientales

Legales

Factores Politicos

Este factor evalia la forma en la que la intervencién del gobierno puede afectar las operaciones

de la empresa, donde se destaca lo siguiente:

Tipo de Gobierno y Sistema Politico

El sistema de gobierno de los Estados Unidos es un republica federal, basada en la
democracia representativa, con tres ramas de gobierno igualmente poderosas. A su vez, se
compone de 50 estados en gran medida auténomos y semisoberanos. (Santander Trade
Markets, 2022)

El presidente estd considerado como el jefe de Estado, asi como de las fuerzas armadas
nacionales y el gobierno; su proceso de eleccion se basa en el voto democrético de un
colegio de representantes, los mismo que son elegidos de forma directa por los habitantes
de cada estado, el desempeio de actividades de estos funcionarios tiene un periodo de
duracién de 4 afos.

Nivel de estabilidad del pais

Estados Unidos se caracteriza por ser un pais estable politicamente, sin embargo, ha
presenciado acontecimientos politicos que inquietan de forma significativa a los mercados
tanto nacionales como internacionales. Tal ha sido por los efectos causados por la
pandemia del COVID-19 y los acontecimientos ocurridos en el capitolio después de que se

eligiera Joe Biden como presidente.
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A pesar de estos efectos, el pais durante la pandemia destind aproximadamente 1.9 billones
USD durante el 2021 para combatir la crisis originada por la emergencia sanitaria, a fin de
poder evitar el riesgo de recesion, de los cuales 440 mil millones USD fueron destinados
al apoyo de pequeiias y medianas empresas. (Sanchez, 2021)

e Relaciones multilaterales y politica fiscal
En el afio 2021, el gobierno de los Estados Unidos y Ecuador firmé el Acuerdo de
Intercambio de Informacién Tributaria (TIEA), donde se consolidaba una era de
globalizacién entre ambos paises a partir de la voluntad de los gobiernos de compartir e
intercambiar informacién para la promocidn de la transparencia y buena gobernanza, y para
combatir la corrupcidn, el lavado de activos y otras actividades delictivas. (Embajada y
Consulado de EE.UU. en Ecuador, 2021)
Tal como se describe, una de las principales caracteristicas que tiene el acuerdo es el
intercambio de informacion en base a la realizacion de fiscalizaciones cooperativas entre
ambos, con el fin de que se fortalezca la transparencia fiscal y que esto pueda dar mayor
agilidad y gestion a la recaudacion estatal.
Al ser un acuerdo netamente tributario, implica aspectos econdmicos relevantes como el
manejo de los asuntos tributarios de ambas partes, sin embargo, no existe un acuerdo de
cardcter econdmico que pueda representarse como un tratado de libre comercio, es decir,
un acuerdo donde ambos paises puedan realizar el libre intercambio de mercancias sin la
aplicacion de deberes arancelarios, y que la politica fiscal pueda ajustarse de forma
favorable para que genere beneficie a ambos paises que intercambian productos y servicios

de forma constante.

e Politicas de desarrollo para nuevos emprendimientos
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Estados Unidos estd constantemente clasificado entre los mejores a nivel

internacional por su competitividad general y facilidad para hacer negocios. Respaldada

por un entorno regulatorio que es particularmente propicio para iniciar y operar un negocio,

la cultura empresarial de los Estados Unidos fomenta la libre empresa y la competencia.

Como una democracia estable con un sistema legal transparente y predecible, todas las

empresas, independientemente de su origen nacional, compiten en igualdad de

condiciones. (AmCham Panama, 2019)

En general, este pais propicia las siguientes condiciones para el desarrollo de nuevos

negocios:

Sistema legal, transparente, estable justo y transparente, lo que se debe a el pleno
gjercicio de una democracia estable como tipo de gobierno. Todas las
organizaciones, sean nacionales como extranjeras en bases legales son iguales,
donde el gobierno fomenta de manera significativa el crecimiento empresarial y la
libertad de gestion operativa.

Da libertad para elegir, es decir, da la libertad al inversos de elegir su propia
ubicacion, la forma de estructurar su negocio y alienta a su crecimiento econdmico.
Cuenta con una politica de inversion abierta, lo que se refiere a la inversion
extranjera, ya que esta es fundamental para el desarrolla de la economia del pafs.
Este tipo de politica suele responder a una fuerza del mercado, donde respalda la
estabilidad y gestion vital de la economia en general.

Tiene un sistema lleno de recursos para el apoyo e incentivos a nuevos
emprendedores. Este pais se caracteriza por brinda gran apoyo inicial al desarrollo

de nuevos negocios, esto a través de ecosistemas empresariales que, basicamente
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se refieren a la generacion de espacios de trabajo, gestion de capital de riesgo,
espacios designados, entre otros. La organizacidén que se encarga de ofrecer estos
recursos es la Agencia Federal para el Desarrollo de la Pequefia Empresa, ademads
de la participacién con mayor asesoramiento a nuevos emprendedores por parte de:
Comisién Federal del Comercio (FTC) y el Servicio de Impuestos Internos (IRS).

e Desarrolla programas de suave aterrizaje, donde se permite que las empresas
puedan centralizar sus recursos, aquellos que abarcan temas legales, contables,
recursos de desarrollo empresarial, entre otros. También impulsan las conexiones
con universidades locales y la consolidacion de asociaciones comerciales
estratégicas. (AmCham Panama, 2019)

e Politicas del comercio exterior

“Segiin el Examen de Politicas Comerciales de los Estados Unidos de la OMC, la
politica comercial de ese pais siempre ha practicado procurar un “entorno comercial cada
vez mds abierto a nivel mundial y una expansion del comercio desde la primera Ley sobre
Acuerdos Comerciales Reciprocos ratificada por el Congreso de los Estados Unidos en

19347, (Ortiz, 2020)

Esto se refiere al desarrollo de una politica comercial que tenga su enfoque en la
negociacion de acuerdos comerciales con opcion a una reduccién de aranceles de forma
reciproca en conjunto con el pais que se encuentra negociando el acuerdo. En la actualidad,
se puede destacar que su politica comercial, de acuerdo al comercio exterior, centra su
prioridad en la consolidacién de acuerdos comerciales basados en normas legales, con un

mayor enfoque hacia la eliminacién de barreras comerciales.
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Factores econémicos

Tabla 8 PIB anual Estados Unidos

Evolucidn: PIB anual Estados Unidos

Afio | PIBANUAL Crecimiento PIB (%)
2021 | $22,996,100 5.70%
2020 | $20,893,700 -3.40%
2019 | $21,372,600 2.30%
2018 | $20,527,200 2.90%
2017 | $19,479,600 2.30%

Elaborado por: El autor

Fuente: Banco Mundial, 2022

Figura 8 PIB anual Estados Unidos
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Los datos proporcionados por el Banco Mundial, Estados Unidos ofrece el mercado
de consumo mas grande del mundo, con un PIB de $22.99 billones hasta el afio 2021, con
una poblacién de 329.5 millones de personas. (AmCham Panama, 2019)

“El gasto de los hogares es el mds alto del mundo y representa casi un tercio del
consumo mundial de los hogares. Al mismo tiempo, los acuerdos de libre comercio con
otros 20 paises brindan un mejor acceso a cientos de millones de consumidores
adicionales, y Estados Unidos continiia trabajando con empresas para aumentar las

oportunidades para los exportadores estadounidenses”. (AmCham Panama, 2019)

e Impuestos y tasas de interés

Segtin (BBC News Mundo, 2022), 1a Reserva Federal de los Estados Unidos (FED), ha
subido la tasa de interés en 0.25 puntos, con la decision, las tasas del pais quedan en un
rango entre 0.25% y 0.50%. Los tipos de interés estaban en minimos histéricos desde marzo
de 2020 para tratar de estimular la actividad econémica y salir mds rapido de la recesion
creada por el impacto de la pandemia. Las tasas mds altas controlan la inflacién, pero al
mismo tiempo, reducen el crecimiento econdmico. (BBC News Mundo, 2022)

Este dltimo cambio es significativo para el desenvolvimiento econémico entre EE. UU.
y América Latina, puesto que los costos de financiamiento pueden elevarse dentro del pais
donde se busca desarrollar nuevos negocios, algo que afecta directamente a las
organizaciones y administraciones que buscan financiamiento para realizar sus propias
inversiones. (BBC News Mundo, 2022)
Este factor puede repercutir en la forma de aumento de los tipos de interés, donde se puede
encontrar un dilema: el controlar de forma eficiente la inflacion o el afectar el desempefio

y ritmo de crecimiento de los sectores econdmicos. Sin embargo, se ha podido constatar
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que EE. UU. Cuenta con una de las tasas de interés en créditos més accesibles de la region
aproximada del 1.75%, a comparacién con Ecuador con el 16.6%
e Inflacion

En Ecuador, segin reporta el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos INEC
(2022), 1a inflacién anual que se mide entre abril 2021 y abril 2022 llegé al 2.89%, a pesar
de que Ecuador registra la segunda inflaciéon mads baja de la comunidad Andina.
“La tasa interanual de inflacion en Estados Unidos se disparo en marzo a 8,5 %, informo
este martes (12.04.2022) la Oficina de Estadisticas Laborales. Los precios de todos los

1

productos energéticos aumentaron 11% frente a febrero, precisa también el informe ”.
(Deutsche Welle , 2022)

Estados Unidos por su parte, el precio de un galén de gasolina en Estados Unidos
alcanzdé el 11 de junio del 2022 los $5.00 USD, un record jamds antes alcanzado y que se
da cuando el pais vive la inflacién més elevada en 40 afios. (EFE Primicias, 2022)

En tanto, el factor que mds repercute en la variabilidad de costos de la rosa es el
precio del combustible, lo que en la actualidad ha representado un incremento en
aproximadamente el 40% del precio total de los servicios de transporte, aumentando su
valor por tallo en aproximadamente $0.12 USD del precio de venta.

Factores sociales
® Aspectos generales

La poblacion total de Estados Unidos es de 329.48 millones de habitantes, con un

crecimiento natural del 0.35%. Su drea metropolitana mds poblada es Nueva York, con una

poblacién de 8.34 millones. En cuanto al indice de los gastos de consumo, la concentracién
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de gastos por familia en bienes en de consumo se centra en el 14.1%, tomando lugar como
uno de los gastos mds recurrentes por hogar.

En general, este Estado se basa en una economia de consumo. (Banco Santander ,
2019)

e Diferencias sociocultural

En este punto puede ocurrir un choque cultural importante, puesto que, al tratarse
de un nuevo mercado también se trata de conocer a nuevas personas, donde se destaca
principalmente la diferencia de idioma, muchas personas suelen ser discriminatorias en
términos de idioma hablado, mds atdn si se trata de personas latinoamericanas. Por otro
lado, existe una gran diversidad étnica, donde los estadounidenses pueden notar una
ascendencia de un pais a otra cultura, sin embargo, aun existen casos donde se ha
presenciado la xenofobia y racismo.

e Bienestar general

Estados Unidos contempla uno de los mejores panoramas en cuanto se refiere al
bienestar general de la poblacidn, ya que en promedio tiene un mejor desempeiio en cuanto
a: ingresos, creacion de plazas de empleo, nivel de educacién, calidad medioambiental y
relaciones sociales entre sus diversas culturas.
“En Estados Unidos, el ingreso familiar disponible neto ajustado promedio per cdpita es
de 51 147 USD al aiio, cifra mucho mayor que el promedio de la OCDE de 30 490 USD
al afio, donde alrededor del 67% de las personas de 15 a 64 aiios en Estados Unidos tienen

un empleo remunerado”. (OECD, 2020)

Factores tecnolégicos

e Situacion actual (Auge y crecimiento tecnolégico)
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En Estados Unidos, segtn el blog IMT. “Los ingresos por ventas minoristas para
la industria de la tecnologia alcanzardn los $461 mil millones de ddlares en los Estados
Unidos, segiin un nuevo informe de la Consumer Technology Association (CTA). Gary
Shapiro, presidente y director ejecutivo de CTA, indicé que la pandemia ha presionado el
boton de avance rdpido en la adopcion de tecnologia, desde nuestros hogares, nuestro
trabajo hasta nuestros consultorios médicos”. (IMT, 2021)

Las tecnologias que actualmente tienen mayor crecimiento son:

o Servicios de software y transmision

o Audio y video

o Productos inteligentes para negocios y el hogar

o Salud conectada (autocontrol de sintomas)

o Transportes eléctricos (autos y bicicletas)

Este factor significa de un punto positivo en el desarrollo del negocio, debido a la alta
accesibilidad de nuevas tecnologias para la ejecucion del proyecto, herramientas que

generardn eficiencia y optimizacién de tiempos y recursos dentro de la empresa.

Factores legales

e Aspectos generales

En cuanto al contrato de negocios:

“En el Observaciones generales: Debe definir de forma precisa las obligaciones
del vendedory los métodos del control de calidad; leyes aplicables: Articulo I (Provisiones
Generales), Articulo 2 (Ventas) del Codigo Comercial Uniforme y Articulo 9
(Transacciones aseguradas); Incoterms recomendados: Escoja un incoterm, FOB (libre a

bordo, puerto de carga convenido) o CIF (coste, seguro y flete). Evite EXW (en fdbrica,
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lugar convenido) si no desea tener que preocuparse por el transporte ”. (Banco Santander,
2019). Por otro lado “El idioma del contrato: inglés; Otras leyes nacionales utilizables en

los contratos: Ley estadounidense: nivel estatal”. (SabMartinez, 2015)
En cuanto a la fiscalidad de negocios:

“Una corporacion organizada y creada en Estados Unidos bajo la ley del pais, o
bajo la ley de cualquier estado, es considerado en cierto medida una corporacion local,
incluso en el caso en que no realice negocios o no detenga ninguna propiedad en Estados
Unidos. Para la ley de Estados Unidos, un lugar fijo de negocios es considerado como un
establecimiento permanente en el pais. El niimero de pagos de impuestos por afio es del
10.6%, las tasas de impuestos sobre las ventas y el uso varian de un estado a otro y

generalmente oscilan entre 2,9% y 7,25% a nivel estatal. ” (Banco Santander, 2019).

Factores ecologicos o ambientales
e Politicas medioambientales e incentivos a la reduccién de contaminacion:

En Estados Unidos existe la Agencia de Proteccion Ambiental (EPA) aquella que
“protege la salud de los seres humanos, el medio ambiente y los recursos naturales.
Previene y controla la contaminacion del aire y el agua mediante el desarrollo de
estandares para la calidad del aire y las emisiones de automoviles, programas para
asegurar la limpieza del agua e informacion sobre la salud ambiental” (USA GOV , 2022)
Es importante tener en cuenta que, la agencia tiene un departamento exclusivo para
supervision sobre la informacién nacional sobre pesticidas, elemento relacionado con el
comercio de flores, ya que, al ser un producto de origen natural, al momento de la llegada

al pais de destino debe pasar por una previa revision en Aduana en conjunto con la revisién
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de Agricultura para verificar que cuenta con una fumigacién adecuada y que no contiene
indice de pesticidas excesivos o la presencia de posibles plagas.

En cuanto a la utilizaciéon de nuevas tecnologias ambientales, “la nueva tendencia hace
parte de un proyecto del Gobierno mediante el cual se incentiva la produccién ecoldgica
como la eficiencia energética, a fin de utilizar fuentes menos contaminantes, al tiempo que

se economizan recursos como el agua.” (Portafolio , 2013)

3.2. Cinco fuerzas competitivas de Porter
“A la hora de realizar una formulacion estratégica se hace necesario conocer el entorno
que afecta a la empresa, porque se considera como un sistema abierto influenciado por una serie

de factores externos que determinan la competitividad del sector”. (Hoyos, 2018)

Su principal objetivo es el analizar el nivel de competitividad de la organizacién, aquella
que determinard la rentabilidad del sector donde se encuentra o se pretende entrar (sector
potencial), dando como resultado un panorama mds amplio si el sector objetivo resulta atractivo

para esta, es decir, si se decide asumir o no el riesgo de acceder a este mercado.

3.2.1. La Competencia floricola y la rivalidad de los competidores

Tal como se muestra en el cuadro de benchmarking sobre la comparaciéon de empresas
lideres mayoristas, se puede apreciar una alta competencia en las rosas dentro del mercado de
Nueva York, basado especificamente en la estrategia de determinacidn de precio, servicio logistico
y formas de suministro de producto. Todas la empresas comercializadoras de rosas,
independientemente del pais de origen de su producto, se ven obligadas a cambiar de precio
constantemente, ya sea al producto en general o en conjunto con sus servicios complementarios,

esto por efectos macroeconomicos presenciados a nivel mundial, donde se incluyen principalmente
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los efectos de la inflacidn, aquella que afecta a los precios de los productos y servicios directos e

indirectos necesarios para la comercializacion de la rosa hasta el mercado objetivo.

En este punto, la rivalidad entre los competidores directos de nuestra empresa tiene su base en

los siguientes elementos:

e Diferenciacion de servicio brindado. — Sus servicios se centran en brindar informacién
sobre sus productos, en este caso, sus variedades de rosas con las caracteristicas
esenciales (medida, color y precio); el canal de contacto fisico y digital, ademds de los
servicios personalizados por cliente después de la compra. Sin embargo, no todas las
empresas analizadas en el benchmarking cumplen con todos estos elementos, tal es el
ejemplo de Associated Cut Flowers y Empire Cut Flowers, ya que carecen de envios a
domicilio y catdlogo de producto sin especificacién de precio, ademds carecen de
canales digitales para obtener el feedback necesario de sus clientes para implementar
mejoras en sus procesos. Cabe destacar que la tnica empresa que cumple con todos

estos elementos es Global Roses.

Siguiendo con estos datos, se determina que la Empresa Beubelle Roses ec contarad con un servicio
pre y postventa completo, desde el inicio del proceso de compra (pedido de rosas y documentacion)
hasta la entrega del producto, solicitando de manera constante una revision completa del producto

suministrado (feedback) y ofreciendo servicio de asistencia post venta.

o Gestion logistica. — Elemento indispensable en la gestion operativa de todo
mayorista. Con respecto a la logistica que presentan las empresas analizadas,
comprende desde entregas el mismo dias hasta entregas con un tiempo de espera

de 48 h, sin embargo, no todas cuentan con este servicio directo hasta sus
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clientes, ya que prefieren realizar tanto la entrega como la negociacién del

producto de forma presencial.

En cuanto a la manipulacion del producto, este debe contar con un transporte de cadena de
frio, mismo que cuenta como un servicio de las agencias de carga, especificamente a una
temperatura base de -4 C, con esto, es de conocimiento que cada empresa cuenta con un cuarto
frio propio, por lo cual la calidad del producto se mantiene, lo que permite que el producto sea
entregado con calidad de embalaje y empaquetado. Es importante resaltar que cada empresa cuenta
con un proceso de embalaje y manipulacion distinto, estdn las que prefieren elaborar sus propios
empaquetados con su marca o que prefieren entregar el producto con el empaque e imagen del

proveedor (finca productora).

Por la experiencia obtenida con los clientes, se ha llegado a la conclusién de que
estos prefieren verificar el origen de su producto, es decir, tener conocimiento de qué
proveedor es que proviene la rosa en este caso, ya que pueden evaluar mejor la calidad de
proveedores existentes en el mercado ecuatoriano y asi elegir el origen de su producto
seglin sus requerimientos.

o Suministro de producto. — La forma en cdmo se suministra el producto también
es esencial al momento de lograr la captacion de clientes potenciales, ya que
incluye el detalle de cémo se entrega el producto real al destinatario. Es el valor
del proveedor que se juega en este apartado, donde se incluye los tiempos de
despacho de la mercaderia desde el pais de origen, en este caso Ecuador, los
tiempos y costos de la agencia de carga de transporte, el método de pago
preferido para el suministro, asi como su frecuencia, entre otros. En general,

engloba los puntos anteriormente mencionados.
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Se ha determinado que el transporte del producto, en este caso la rosa, debe ser de
maximo 10 dias, con la debida manipulacién, esto para que llegue con la calidad
correspondiente y pueda ser entregada al cliente sin inconvenientes. De tal forma, el cliente
prefiere realizar sus pagos de forma frecuente (semanal, quincenal y mensual), de manera
que la forma de pago se realice de la manera mds comoda posible, ademds de que buscan
un servicio puerta a puerta, es decir, que el producto sea entregado donde se pactd el
convenio

En el andlisis del benchmarking se puede verificar que solo una de las tres empresas
comparadas cumple con estos requerimientos, a excepcion de los pagos frecuentes, ya que
los desembolsos de dinero solo se realizan en efectivo o por medio de pagos digitales
directos antes de recibir el producto. De este andlisis podemos destacar que la empresa
XYZ tendra todos los servicios de suministro de producto anteriormente mencionados, ya
que los precios del producto incluyen los costos de servicios y demds inversiones en la

transaccion comercial.

3.2.2. Amenaza de entrada de competidores potenciales

“La llegada de empresas rivales a un determinado sector, que pueden procedes de otros

sectores o del mismo sector, pero de diferentes paises, representan una amenaza. Esta amenaza

se puede considerar superior en aquellos sectores que presentan una tasa de crecimiento de

mercado alta y en los que las empresas ya existentes poseen altas tasas de rentabilidad. Esta

depende de dos factores: barreras de entrada y reaccion de las organizaciones que ya se

encuentran en el sector”. (Hoyos, 2018)

Entre las principales amenazas que presentamos con respecto a la entrada de nuevos

competidores potenciales se encuentran:
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e Plantaciones exportadoras directas

e Importadores/Mayoristas de otros paises o el mismo

A este factor se debe agregar los factores que son parte de la capacidad de entrada de estos
competidores a un determinado mercado objetivo, donde se mencionan principalmente las barreras
de entrada. De forma general, estos competidores podrian acceder si se presentara la menor

cantidad posible de barreras de entrada en Nueva York.

Con respecto a las economias de escala, los competidores deben contar con un poder de
acceso con grandes dimensiones de produccion, lo que reduciria los costes, y consigo, la presion
de la competencia. Por el contrario, acceder con bajas cantidades de produccion significaria de una
desventaja. Entonces, en el caso de aquellos comercializadores (importadores o mayoristas),
tendrian que acceder al mercado con gran cantidad de producto disponible para poder tener una
amplia oferta de producto, incluso para reducir costos de transporte, ya que la mayoria de agencias
de carga cuentan con un minimo de espacio y costo en USD otorgado para cumplir con el despacho

de la mercaderia hacia el pais de destino.

La diferenciacion de producto se basa de forma especifica en la calidad de origen del
producto, donde la rosa ecuatoriana. Segin el Ministerio de Producciéon, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca (MPCEIP, 2021), la rosa ecuatoriana es considerada como la més cotizada,
hermosa, variada y duradera, aquellas caracteristicas que han posicionado al Ecuador sea uno de
los lideres exportadores de rosas, debido a la calidad de sus zonas climdticas ideales para su cultivo
y cosecha. Estos factores abarcarian la diferenciacién del producto por sobre las rosas que tiene su

origen en otros paises competidores, como Colombia y Paises Bajos.
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Los costes de cambio se refieren “al coste que implica para el comprador el pasar de una
competidor a otro”. (Hoyos, 2018). En este punto, los precios potenciales que se deberan
establecer en el modelo de negocios debe ser igual o inferior al de la competencia, recalcando que
el producto por su origen podria ser un poco mas costoso, sin embargo, si es alto el coste, el cliente
podria tener una reaccidén negativa, por lo tanto, la empresa se verd obligada a desarrollar una
optimizacién en sus costos para que este decida dar su preferencia a nuestra empresa, es decir, que

realice el cambio de proveedor.

Sin embargo, los canales de distribucion se refieren a que la organizacioén debe asegurar
que el producto llegue hasta su cliente sin haber presentado ningtin problema. En este punto se
hace importante que cada competidor pueda asegurar sus canales de distribucién para que puedan

procesar sus productos de forma eficiente, aunque puedan suponer de un coste adicional.

Para esto la empresa tiene previsto establecer relaciones comerciales estratégicas con
aquellos miembros que forman parte de la cadena de distribucidn, tales como: las fincas

productoras y agencias consolidadoras de carga internacional y nacional.

Por ultimo, la politica de gobierno del pais destino, en este caso Estados Unidos, podria
representar una barrera que puede tanto limitar como cerrar el acceso hacia el mercado objetivo o
sector, esto a través del requerimiento de licencias, permisos, técnicas de control, entre otros.
Segin el US Customs and Border Protection (2021), en su apartado de Importaciones,
Permisos/Licencias, establece que “Como importador, debe asegurarse de que su mercancia
cumpla con los requisitos de otras agencias” en este caso Agricultura para las rosas al ser un
producto natural, y obtener las licencias y permisos de parte de ellos, donde se incluye
principalmente los certificados fitosanitarios, ya que este puede confirmar que se ha aplicado

métodos de fumigacién al cargamento a importar y que también ha sido inspeccionado antes de
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salir del pais de exportador, donde se demuestra que las rosas estédn libres de plagas y enfermedades
relevantes. Normalmente estos certificados se encargan de emitirlo la agencia de carga de

transporte previamente contratada para el envio internacional.

3.2.3. Productos sustitutos y sus posibles amenazas

“Se entiendo como productos sustitutos como aquellos que pueden satisfacer las mismas
necesidades de los clientes, que el producto o servicio que estd ofreciendo el sector”. (Hoyos,
2018). Estos productos sustitutos suelen amenazar el mercado por su mejoramiento de precios a

diferencia de la oferta de otros competidores.

En la actualidad, la rosa no cuenta con productos sustitutos, ya que, al ser un producto natural no
hay un producto nuevo que pueda igualar su composicién y caracteristicas. Por lo tanto, existe una

amenaza potencial de productos sustitutos.

3.2.4. La importancia de la negociacion con los clientes
Segin Michael Porter, “este considera que cuanto mds se organicen los consumidores, mds

exigencias y condiciones impondrdn en la relacion de precios, calidad y servicios”. (Bello, 2022)

Para este apartado se ha determinado el segmento objetivo que son las tiendas minoristas de
rosas naturales y supermercados, aquellos que estdn enfocados principalmente en obtener un
producto de calidad y a buen precio, determinado por las condiciones de mercado. Para obtener

una relacion comercial sélida con estos se hace importante el uso de:

e Compra de cantidades grandes en base a 6rdenes fijas, por lo cual se mantendra un precio

fijo sin que afecte la variabilidad de costes con frecuencia diaria.
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e El proporcionar valor afiadido al producto ofreciendo un servicio de calidad, desde la
realizacién del pedido, hasta la entrega del producto, en conjunto con los servicios post
venta correspondientes.

e Poner a disposicion del cliente la informacion necesaria sobre sus productos adquiridos, es

decir, sus precios y caracteristicas.
3.2.5. El poder negociador de los proveedores

“Esta fuerza se da cuando la demanda es mucho mds elevada que la oferta, donde al existir
un niumero elevado de materias primas, los proveedores podrdn incrementar el precio del
producto final”. (Bello, 2022). El anélisis de este tipo de competitividad nos permitird saber cudnta
influencia pueden los proveedores ejercer sobre los producto, con lo cual se pueden establecer
estrategias para mejorar las condiciones de estos en base a la negociacién, donde entra en andlisis

su potencial de control e incremento de precios.

En el caso de adquisicién de la rosa ecuatoriana con respecto a los proveedores se presenta lo

siguiente:

e La diversificacion de proveedores. Un solo productor o proveedor no cuenta con todas las
variedades de rosas solicitadas por el cliente, lo que al mismo tiempo disminuye el riesgo
de incumplir con un pedido para el cliente internacional. El mismo caso se plantea para las
agencias proveedoras del servicio de transporte, por la optimizacion en costos por tarifas
ofrecidas, célculos de cubicaje, almacenaje y servicios de entrega en el pais destino.

e Ordenes fijas. Al igual que en el poder de negociacién con el cliente, las rdenes fijas con

los proveedores son importantes para el control de precios ante la volatilidad que presenta
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Figura 9 Modelo Canvas

Estructura de gostos Fuentes de ingresos

La rosa como producto, influenciado por el incremento de factores externos como la
inflacién del combustible e impuestos de importaciéon. Ademds, permite tener una mejor
relacién comercial, ya que se los pagos se manejan a crédito directo, condiciones que el
mismo proveedor se encarga de establecer, lo que permitird tener mayor retorno de pagos

de sus productos suministrados.

4. Validacion de factibilidad- viabilidad- deseabilidad

Aplicacion para la validacion la comercializadora “nombre de empresa” dentro del mercado

de New York

Para evaluar el factor de factibilidad - viabilidad y deseabilidad se hace necesario la
aplicacion de la innovacion, algo que es posible aplicar en todos los modelos de negocio,
indistintamente en el giro de la empresa. En el caso de “ecuaroses.inc”, al tener el enfoque
de ser un importador mayorista de rosas ecuatorianas, el producto y servicio en conjunto
deben ser considerados innovadores de tal forma que generen un retorno. Es decir, debe
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lograr un balance de tres aspectos fundamentales que son: la deseabilidad del cliente, la
factibilidad técnica y tecnoldgica y viabilidad del modelo de negocio, aquellos que pueden

ser verificados a través de un modelo de negocio CANVAS.

(Truyjillo, 2020)

Analisis efectuado a la comercializadora de rosas “ecuaroses.inc”
Deseabilidad

La problemdtica que se ha detectado en el mercado es la trazabilidad del producto hasta
que llegue al cliente final, asi como la constante variabilidad de los costos. Debido a esto, muchos
consumidores han visto la necesidad de establecer relaciones estratégicas con proveedores que les
permita garantizar el stock del producto en cualquier fecha del afio. Esto ha derivado en el enfoque
de la comercializadora “Ecuaroses.inc”, en implantar procesos logisticos eficientes, generando que
los consumidores no tengan dificultades a la hora de obtener la variedad de rosa que requieran,
ademads de implementar procesos seguros, facilidades de pago y variabilidad del producto deseable

para los usuario

Para un mejor andlisis de la deseabilidad del cliente se ha realizado un andlisis de los siguientes

elementos del canvas

e Propuesta de valor. - La comercializadora “Ecuaroses inc.” genera procesos eficientes y
seguros en el transporte de las rosas a las bodegas de los clientes o en el punto acordado.
Al tener una relacién préxima con nuestros proveedores de rosas en el Ecuador, nos permite
presentar una gran variedad de rosas de gran calidad en un solo lugar. La aplicacion de
herramientas digitales nos ha permitido tener una relacién mds cercana con nuestros

clientes, brindando una experiencia integral en el proceso de compra, actualizacion de
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catdlogo, promociones y asistencia en tiempo real a los pedidos en ejecucion o por ejecutar

(trazabilidad de la compra)

Segmento de mercado. -

Tiendas minoristas de rosas naturales y supermercados
Mercado global.
Empresas organizadora de eventos

Otras tiendas mayoristas

Relaciones con los clientes. - La fuerza de ventas se encargard de proporcionar programas

de fidelizacién del cliente, a través de servicios post venta, ademds de brindar una

experiencia personalizada en cada etapa del proceso de compra mediante los diferentes

canales de comunicacidn activos.

Canales.-

o

Pédgina web
Instagram
Whatsapp
LinkedIn
Facebook
Tienda fisica
Linea telefonica

correo electronico

77



Factibilidad

Las rosas ecuatorianas tienen un gran potencial de ventas debido a su calidad y durabilidad,
los procesos de venta desde que sale de las fincas de los proveedores hasta llegar al cliente final,
se desarrollan mediante un proceso logistico, donde intervienen diferentes agentes que permitan
cumplir con todos estos procesos de forma eficiente y eficaz. La comercializadora “Beubelle Roses
ec”, en su proceso de penetracion de mercado ha analizado los factores pertinentes, que permitan
que la operacién y funcionamiento de la organizacion sea el correcto. Dentro de este apartado se

analizaron los siguientes factores del modelo de negocio canvas:

e Actividades clave: “Ecuaroses inc” y su gestiéon del supply chain, de forma que permita
satisfacer la demanda en los tiempos establecidos, implementando recursos en actividades
claves que estdn enfocadas en la gestion logistica, los procesos de venta, suministro de
producto y el desarrollo e investigacion en simplificacion de procesos aduaneros y un plan
de internacionalizacion que permite competir en el mercado de New york.

e Recursos clave: Los recursos claves de la empresa se describen como los siguientes:

o Capital propio

Capital apalancado por un tercero (entidad financiera)

Recursos humanos

o Know How empresarial basado en la experiencia y conocimiento del mercado

Tienda fisica (espacio y localizacién del modelo de negocio)

Recursos tecnoldgicos para la agilidad de gestion de procesos internos
e Socios claves:
e Proveedores (fincas productoras exportadoras de rosas)

e Agencias de carga de transporte nacional e internacional

78



o Agente aduanero
e Network of sellers (red de mayoristas)
o Entidades financieras para modalidades de pago

e Proveedores de soporte técnico ldigital

Viabilidad

Para el desarrollo del negocio se analiz6 el precio de la rosa en el mercado ecuatoriano, los
términos de negociacion aptos para desarrollar un margen de utilidad, las diferentes tarifas de las
agencias de carga y el andlisis de los gastos operativos para el desarrollo eficiente del negocio.
Esto ha permitido generar estrategias que nos permitan obtener margenes de utilidad positiva, es
importante la eficiencia en la optimizacion de costos para la penetracion en el mercado de las rosas

en NYC. A partir de esto, se menciona la siguiente estructura de fuentes de ingreso y costos.

Tabla 9 Estructura de fuente de ingresos y costos

COSTOS INGRESOS

Costo sistemas tecnoldgicos Venta de productos (rosa)

Costo variable de productos y servicios (costo de venta, | Servicios logisticos

fletes)

Costos  fijos  (servicios  bdsicos,  arrendamiento, | Facilidades de pagos

administrativos, sueldos y operacionales) digitales (tarjetas de crédito

y paypal)
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Costos financieros (tasas de Interés e impuestos) Comisiones por ventas y
suministro de productos a

otros mayoristas

Costos indirectos ( suministros de oficina, honorarios, | Publicidad paginas web vy
depreciacion, mantenimiento de las TIC’s, capacitacion, | ventas por redes sociales

seguridad y auxiliares, sueldos, supervisores y seguros)

Elaborado por: El autor
4.1. Mercado objetivo (Embudo de mercado)
Atraer
Beubelle Roses ec en su proceso de atraccion de clientela ha optado por una modelo de
promocion basado en las redes sociales, buscando los potenciales consumidores que puedan estar

interesados por el producto ofertado.

Contacto con directo con los potenciales clientes, enviando muestras gratuitas, descripcion

de los procesos de envio

Publicidad por correo electrénico y WhatsApp ofreciendo diferentes promociones acorde

a la temporada.

Interesar
Carta de presentacion de la empresa, campanas de marketing por canales digitales con

informacion detallada sobre la variedad de productos y servicios ofertados.
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Compartir la propuesta de valor con el mercado objetivo para posicionar la marca dentro

de las preferencias del consumidor.

Generar deseos de compra

Beubelle Roses ec con el fin de aumentar su clientela ha optado por una estrategia de
promociones de ventas y suscripciones gratis a nuestra pagina digital web, como motivo de que el
target puedan realizar su primera compra a través de ofertas especiales para que puedan tener su

primera experiencia de servicio y compra.

Fidelizar
Brindar un proceso completo de venta, solucionando los problemas logisticos y tiempo de
entrega que el cliente demanda. Ademds de presentar diferentes variedades de rosas que la

competencia no puede ofrecer.

Otro proceso de fidelizacion estd en la entrega de regalos, muestras gratis o pequefios
suvenires relacionado con el giro de negocio. De acuerdo a los montos y frecuencia de compra,
también se ha establecido un plan de fidelizacién en el cual, una vez alcanzada una cierta cantidad

de pedidos, se pueda acceder a procesos de descuento y beneficios especiales.

Formar embajadores de marca

Beubelle Roses ec en su posicionamiento en el mercado estadounidense, ha tenido la
iniciativa de considerar las opiniones de sus clientes de la calidad del servicio y los productos
recibidos, razén por la cual, habilité en su portal web, una secciéon de opiniones, donde los
consumidores colocan su retroalimentacion, indicando su grado de satisfacciéon con la marca.
Adicional el impulso que tenido las redes sociales a nivel mundial, ha permitido que Beubelle

Roses ec, junto a sus clientes, promocionen los beneficios que han recibido por parte de la marca,

81



buscando generar un vinculo con la marca, para posicionarse en las preferencias del consumidor y

obtener mds cuota de mercado mediante la difusion del servicio prestado en redes sociales.

4.2. Validacion de prototipo

Beubelle Rosese Ec. Dentro de su validacion del prototipo de la pidgina web, también estd
conformado por el “kit de tratamiento”, que estd enfocado a la terapia para las personas con
trastorno del espectro autista (TEA), que independientemente de las personas tiene diversos grados
de deterioro funcional. Esto se individualiza a través de la edad y las diferentes necesidades
especificas de cada individuo. No obstante, el prototipo se validé a través de una terapia
conductiva-sensorial, con las rosas. El objetivo del Target presentado son los nifios en edades
tempranas entre 5 a 10 afos, pero con el objetivo de que la terapia pueda ser mas “generalizada”
por las diferentes personas con TEA. (Weissman, 2020) Para la validacién de la terapia se enfocé

en los siguientes objetivos:

e Mejorar en la calidad de vida que pueda estar sujeta el nifio y sus familiares

¢ Que el nifio con TEA pueda trabajar en su independencia

e Mejorar su funcionamiento Conductual — Sensorial.

El TEA al ser una condicién que puede ser particular en cada nifio, las investigaciones han
encontrado diferentes tratamientos conductuales y educativos, que permiten mejorar en los
sintomas del TEA, esto depende bastante del grado de deterioro en la funcién social y conductual
del espectro autista (Weissman, 2020). Con esta problematica presentada, la terapia utilizada con
las rosas de Beubelle Rosese Ec esta basada a través del método TEACCH (método de ensefianza

estructurada).
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El método TEACCH permite a los nifios obtener un tratamiento con beneficio en la
funcién cognitiva, motora, comunicacion, socializacién y educacion, es por eso, que Beubelle
Roses Ec y la terapia de rosas combina los modelos integradores e integrales de la metodologia

TEACHH.

e Modelos Integradores: Se trabaja el enfoque de desarrollo, comportamiento, la atencion

conjunta y la comunicacién

e Modelos Integrales: Se encargan en brindar programas colaborativos o individualizados
que permitan abordar el los problemas de comunicacién social y a fomentar una guia de
cambio en los comportamientos que detienen al nifio aumentar su independencia y

competencias sociales (Weissman, 2020) (Apoyos red, 2021)

De esta manera Beubelle Roses Ec. Ha elaborado diferentes ejercicios terapéuticos que
trabaje los aspectos sociales, cognitivos, comunicativas, conductuales que son basados en el

desarrollo de interacciones sociales. Dentro de las terapias se ha enfocado en:

e Ensenanza receptiva: asociada al desarrollo de un lenguaje expresivo y mejora en la

calidad de la comunicacion social

e Terapia ambiental: enfocada en desarrollar habilidades cognitivas, juego, aprendizaje y

habilidad para comunicarse.

e Terapia conductual: se trabaja en dominios especificos tales como lo cognitivo, el
lenguaje, la socializacién, vocabulario, aprendizaje, etc. Esto significa que el nifio dentro
de estas terapias no va estar como un dnico participante, es decir, se involucran otros nifios

con TEA, sus padres de familia y terapeutas.

83



La validacién ha obtenido resultados negativos, ya que, las terapias no han cumplido con
los aspectos generales para que la terapia sea efectiva, y el trabajo permanentemente de su
componente conductual, ensefianza estructurada, el desarrollo de relaciones, no cumplen en su
totalidad el objetivo de mejorar los sintomas y sus habilidades de socializacién, disminuyendo
comportamientos de indole negativo, ademds de promover una rutina académica que permita al

nifio adaptarse a la sociedad.

Como comercializadora de los kits, cada kit tiene que ser segmentado por la condicién de
la persona, por lo que, es un trabajo muy extenso y particular en cada caso, ya que cada individuo

tiene un tratamiento diferente. (Fotos de terapia)

Para lograr obtener un feedback y poder mejorar las terapias se ha utilizado un empaty map
en este caso con la madre de familia del nifio que hizo la terapia, con el fin de validar nuestros
puntos buenos como los puntos que podemos mejorar desde el punto de vista de nuestro segmento

de mercado.

Para la comercializacion de rosas. Marta Garcia Ibanez cita “Service Blueprint es un
diagrama que visualiza las relaciones entre los diferentes servicios y componentes de un negocio,
personas, lugares, objetos y procesos , que estdn directamente relacionados con los puntos de
contacto dentro del recorrido especifico que hace el cliente” (Garcia, 2021) . Para la validacién
del prototipo se utiliz6 la herramienta Blueprint, para visualizar todos los puntos que la
comercializadora tiene contacto directo o indirecto con el cliente, los procesos estructurados de la
organizacion y los servicios ofertados para la correcta operacioén de la misma. Presentado en la

siguiente figura
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Figura 10 Figura BluePrint Beubelle Roses Ec

- Tienda fisicay Sarvicio ol diente Catdlogo de Ordenes da Entregas y Feedback

Sl - Proct s e i et patyeres
[l | 1
L2 ¥ ¥
Se pone en Revisa el Redliza la Racibe sl
ACCIONES DEL Visita la tienda contacto con catdogof escoge Pre-compra del producto y lo
CLIENTE fisica yfo nogina servido al dienta su producto de verifica
web preferencia

ACCIONES DE LA
EMPRESA (VISIBLE)
ACCIONES DE LA
EMPRESA
(INVISIBLE)
PROCESOS DE
SOPORTE

Elaborado por: El autor

5. Mejora del prototipo
Consideramos que la comercializadora de rosas tiene un gran potencial de exportacion, ya
que, la validacién hemos obtenido resultados positivos con la interaccién de la pagina web, y con
la explicacién del servicio completo que se da para el abastecimiento de rosas de nuestro segmento
de mercado. De tal forma que al comprador le atrae mucho la idea de poder ver la trazabilidad de
su pedido en tiempo real, ademds de no tener que preocuparse de la logistica, ya que, el servicio

integra hasta la entrega de las bodegas.

Dentro del feedback recibido por el cliente, nos centramos en entender sus necesidades y
las experiencias que han tenido con otras comercializadoras, es importante recalcar que la
problemdtica que maés los afecta son los tiempos establecidos de entrega y Beubelle Roses esté

enfocando su estrategia de diferenciacion en la logistica.
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Capitulo IIT
6. CANVAS
Rosgaby Medina (2020) en el portal branch cita lo siguiente “El Lienzo Lean Canvas es
una representacion grdfica que sirve para el desarrollo estratégico de un modelo de negocio. Se

divide en 9 modulos y es usado, cominmente, como una plantilla para plasmar los elementos

bdsicos de cualquier idea de negocio”. (Medina, 2020).

En relacion al concepto mencionado anteriormente, Beubelle Roses ec ha desarrollado su
modelo de negocios a través del lienzo Lean Canvas, especificando sus elementos y actividades

clave, para el impulso de su propuesta de valor en la linea de la comercializacion de las rosas

ecuatorianas en el New York. Presentado en la siguiente figura:

Figura 11 Modelo Canvas Ecuaroses Inc.
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Elaborado por: El autor

7. PMV

Dentro del lienzo trabajado se disefié una pagina que permita al cliente seleccionar entre
tres tipos de idiomas diferentes. Al ser en la ciudad de New York, la gran variedad demografica

presente en este sector pueda escoger el idioma de su preferencia

Figura 12 Pagina web de inicio
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BIENVENIDA

Beubelle Roses es una compania especializada en
servicios de comercializacion y distribucion de
flores alrededor del mundo. Contando con un
personal calificado en cada drea y con Ia logistica
mas eficiente generamos una cadena de valor
capaz de satisfacer a los clientes mas exigentes
del mercado.

Contamos con uno de los mejores sistemas de
comercio electrénico para la comercializacion de
flores a nivel intemacional, nuestro sistema
cuenta con un algoritmo que permite analizar las
demandas de nuestros clientes via online y
generar de manera sistematica el pedido
automatico de las drdenes de compra, asi como
su cotizacion y coordinacion de la logistica.

Elaborado por: Los autores
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7.1 PMV COMERCIAL

Eserp Business fundada en Espaia dentro de su padgina web comenta “El producto minimo
viable es un prototipo del producto o servicio que quieres lanzar, con unas funciones minimas que

te permitan presentarlo a tus clientes potenciales y comprobar su interés por el mismo” (ESERP

BUSINESS & LAW SCHOOL, 2022)

Dentro de este contexto BeuBelle Roses EC ha presentado un modelo de pagina web con
funciones minimas que el cliente pueda interactuar y manejar el proceso de compra de las rosas.
De esta manera nos ha permitido como organizacion buscar los puntos débiles y fuertes de nuestra
pagina web y como esta puede ser potencializada para cumplir los estdndares de calidad de

nuestros clientes.

Figura 13 Pagina web PMV Comercial
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Elaborado por: El autor
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7.2. Prototipo

En la pagina oficial de emprender a conciencia dice “Un prototipo es una representacion
aparente pero concreta de parte o la totalidad de una idea de negocio o sobre un producto o
servicio. Un prototipo es una “fachada’, un servicio de carton/piedra, una simulacion”. (Blanco,
2021). Considerando este y los puntos anteriores, sabemos que el prototipo es un pmyv, pero un
producto minimo viable no siempre va hacer un prototipo. Ya que si bien un PMV se enfatiza en
buscar la viabilidad de la propuesta de valor, el prototipo por otra parte busca responder la pregunta

de si es viable producir o construir el producto o servicio a ofertarse.

En el caso de nuestra comercializadora, logramos construir una pdgina de e-commerce que
permite responder y solucionar las preguntas de nuestro mercado objetivo. Ha de més de ofertar
servicios adicionales que nos permita buscar la equivalencia entre una empresa rentable y que

busca ofertar un servicio con valor agregado y beneficio social.

A continuacién se encontrard el protipo disefiado por Beubelle Rosese EC.
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Figura 14 Pagina inicio
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PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Beubelle Roses actia con responsabilidad social
en tode momento, esto mediante la provision de

I~
ayuda comunitana a nifos con autismo en la aChIevement

ciudad de New York. BEMAVION CARE
:En qué consiste el programa?

Porcada compra que realicen nuestros clientes, se
estara aportando el 2% de |as ventas a las terapias
para ninos con autismo pars las familias que se
registren en el programa,

La fundacion beneficiaria es Achievement
Behavior Services (ABS), agencia compuesta por
terapeutas conductuales de ABA gue trabajan en
conjunto para brindar servicios de terapia de
analisis conductual aplicado para nifios de todas
las edzdes con trastomos del espectro autista.

Elaborado por: El autor
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Figura 15 Categorias de rosas
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VARIEDADES
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Elaborado por: El autor
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Figura 16 Orden de compra pagina web
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Elaborado por: El autor
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Figura 17 Orden personalizada pagina web
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Elaborado por: El autor
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Figura 18 Detalle de orden personalizada de pagina web
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Elaborado por: El autor
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Figura 19 Selecci6 de cada plantacion que se vincula a la comercializadora
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Elaborado por: El autor
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Figura 20 Ventana de confirmacion de orden y precio a pagar
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Confirmacion de orden
Resumen de tu orden

Detalle:
Variedad Cantidad PrecdoU. Monto

Freedom 1500 0.55 825.00

Brighton 2000 0.60 1200.00

Vendela 750 0.43 360.00

TOTAL 4250 0543 2385.00

Transporte:

Value Carge $637.50
HE&K $238.00

OTAL $3260.50

Elaborado por: El autor
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Figura 21 Método de pago
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Elaborado por: El autor
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Figura 22 Resumen Final de la compra realizada
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Figura 23 Datos del cliente para el proceso de envio
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Elaborado por: El autor
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7.3. Presupuesto

Elaborado por: El Autor

Capitulo IV

8. Procesos

Cantidad Detalle Precio Aio 1 Afno 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

1 Contratacién disefiador grafico $260.00 $260.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Afiliacién a intermediario para cobro con

1 tarjeta de crédito $550.00 $550.00 $550.00 $550.00 $550.00 $550.00
Afiliacién a intermediario para sistema de

1 rastreo $670.00 $670.00 $670.00 $670.00 $670.00 $670.00

1 Contratacién google drive para $100.00 | $100.00 | $100.00 | $100.00 | $100.00 | $100.00
almacenamiento en la nube

1 Contratacién dominio google workspace $360.00 $360.00 $360.00 $360.00 $360.00 $360.00

1 Contratacién para creacion de pagina web | $1,100.00 $1,100.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

1 Pago hosting (administracion de pagina) $540.00 $540.00 $540.00 $540.00 $540.00 $540.00

1 Web y redes sociales (google) $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00

1 sésdtﬁ;l: para seguimiento de tareas y $280.00 $280.00 | $280.00 | $280.00 | $280.00 | $280.00

1 Mantenimiento anual del sitio web $40.00 $40.00 $40.00 $40.00 $40.00 $40.00
TOTAL $4,100.00 $4,100.00 $2,740.00 $2,740.00 $2,740.00 $2,740.00

Beubelle Roses ec, dentro de su proceso operativo a establecido en un despliegue de trabajo

desde la promocién con el segmento de mercado, hasta la llegada de la rosa, al punto pactado,

considerando toda la operatividad que influye en la comercializacién
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8.1 Mapa de procesos

Figura 24 despliegue de procesos
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dientes con fa
comercializadora

NEGOCIACION Y TIEMPOS DE

FORMAS DE PAGO

Emision de Ordenes da
Compra por parte de los
clientes

Establecer termingcs de ia
negociacion y efectuar el
pedido

INICIO PROCESO

VALIDAR
ADUANERO

DOCUMENTACION

~ * Emision documentos
aduaneros
* Emision DAE
* Proceso de fransito
aduanarn

* Revisidn de documeniacion
reguends para el transporis
* Trasiado de mercancia
desde fincas a Zona Primaria

* Ingreso de mearcancia a
bodegas
= Clasiicacion de ka mercancia
* Preparacon de los pedidos a
despachar

transporte interno

* Entrega del producto al
transportista

= Confirmar entrega (guia

* Elogin una organizacon para | oSS0l
Bevar 2 cabo actividades . e
vinculadas a respansabilidad
social

actividades de
responsabilidad social

Elaborado por: El autor
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DOCUMENTOS DE
CONTROL

Revisar
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presupussto destinado a las




8.2 Disefio Organizacional

Figura 25 Organigrama Beubelle Roses EC

ORGANIGRAMA

Leyenda de la linea
Trayecto para la venta oo
Tipo de relacion

Relacion sana
Relacion tensa
Neutro

Tipo de jerarquia
Dependiente directo

Relacion no
dependiente

Elaborado por: El autor
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8.3. Estados Financieros

8.3.1 Inversiones

8.3.1.1 Inversiones fijas

Equipos de computacion

Computadoras Hp 3 $800.00 $2,400.00
Impresoras 2 $250.00 $500.00
TOTAL 5 $1,050.00 $2,900.00

Elaborado por: El Autor

Muebles y enseres

Sillas oficina 3 $90.00 $270.00
Sillas clientes 6 $65.00 $390.00
Archivadores 3 $100.00 $300.00
Escritorios 3 $120.00 $360.00
TOTAL 15 $375.00 $1,320.00

Elaborado por: El Autor

Equipos de oficina

Teléfono inaldmbrico 3 $35.00 $105.00
Celulares 3 $600.00 $1,800.00
Calculadora 4 $18.00 $72.00
Cafetera 1 $30.00 $30.00
TOTAL 11 $683.00 $2,007.00

Elaborado por: El Autor
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8.3.1.2 Inversiones diferidas

Activo diferido
Gastos de constitucién 1 $14,000.00 $14,000.00
TOTAL 1 $14,000.00 $14,000.00

Elaborado por: El Autor

8.3.1.3 Capital de trabajo

Capital de trabajo
_ Deseripion | Valor |

Costo de ventas $581,126.40
Gastos sueldos $186,240.00
Gastos suministros $2,160.00
Gasto servicios bdsicos $4,920.00
Gasto arriendo $30,000.00
Gasto promocién y publicidad $6,000.00
Gastos de servicios de terceros $10,800.00
TOTAL $821,246.40

Dias de afio 360

No Dias desfase 90
Capital de trabajo requerido $205,311.60

Elaborado por: El Autor

Inversion Inicial

Activo fijo $6,227.00 3%
Activo diferido $14,000.00 6%
Capital de trabajo $205,311.60 91%
TOTAL $225,538.60 100%
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Elaborado por: El Autor

8.3.2 Ingresos y Egresos

8.3.2.1 Ingresos
Ingresos
Tallo rosa 0.95 21,000 84,000 1,008,000 $19,950.00 $79,800.00 $957,600.00
TOTAL 21,000 84,000 1,008,000 $19,950.00 $79,800.00 $957,600.00

Elaborado por: El Autor

Proyeccion de las ventas

Unidades (tallos) 1,008,000 1,038,240 1,069,387 1,101,469 1,134,513
PVP (tallos) 0.95 0.95 0.95 0.95 0.95
TOTAL $957,600.00 $986,328.00 $1,015,917.84 $1,046,395.38 $1,077,787.24
Elaborado por: El Autor
8.3.2.2 Gastos y costos
8.3.2.2.1 Gastos

Gasto sueldos proyectados

Asistente | $17.00 8 40 $100.00 | $37.440.00 | $38,563.20 | $39,720.10 | $40911.70 $42,139.05
Vendedor | $25.00 8 40 $150.00 | $55,200.00 | $56,856.00 | $58,561.68 | $60,318.53 $62,128.09
Gerente $40.00 8 40 $350.00 | $93,600.00 | $96,408.00 | $99,300.24 | $102,279.25 | $105,347.62
TOTAL $186,240.00 | $191,827.20 | $197,582.02 | $203,509.48 | $209,614.76

Elaborado por: El Autor
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Gasto suministros

Suministros de oficina $60.00 $720.00
Suministros de computacién $80.00 $960.00
Suministros de aseo $40.00 $480.00
TOTAL $180.00 $2,160.00

Elaborado por: El Autor

Gastos de servicios basicos

Luz eléctrica $150.00 $1,800.00
Agua potable $50.00 $600.00
Telefonia fija $50.00 $600.00
Plan celular $85.00 $1,020.00
Internet $75.00 $900.00
TOTAL $410.00 $4,920.00

Elaborado por: El Autor

Gasto arriendo

Arriendo oficina

$2,500.00

$30,000.00

TOTAL

$2,500.00

$30,000.00

Elaborado por: El Autor

Gastos promocion y publicidad

Promocién y publicidad

$500.00

$6,000.00

TOTAL

$500.00

$6,000.00

Elaborado por: El Autor
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Gastos servicios de terceros

Limpieza y mantenimiento $400.00 $4,800.00
Broker $500.00 $6,000.00
TOTAL $900.00 $10,800.00

Elaborado por: El Autor

Proyeccion de los gastos

Gastos sueldos $186,240.00 | $191,827.20 $197,582.02 $203,509.48 $209,614.76
Gasto suministros $2,160.00 $2,224.80 $2,291.54 $2,360.29 $2,431.10
Gastos servicios bésicos $4,920.00 $5,067.60 $5,219.63 $5,376.22 $5,537.50
Gasto arriendo $30,000.00 $30,900.00 $31,827.00 $32,781.81 $33,765.26
Gasto promocion y publicidad $6,000.00 $6,180.00 $6,365.40 $6,556.36 $6,753.05
Gastos servicios de terceros $10,800.00 $11,124.00 $11,457.72 $11,801.45 $12,155.50
Depreciaciéon $1,370.73 $1,370.73 $1,370.73 $768.63 $768.63
TOTAL $240,120.00 | $247,323.60 $254,743.31 $262,385.61 $270,257.18
Elaborado por: El Autor
8.3.2.2.2 Costos

Rosas

Tallo

21,000

Inventario de rosas

84,000

1,008,000

0.35

$7,350.00

$29,400.00

$352,800.00

TOTAL

21,000

84,000

1,008,000

$7,350.00

$29,400.00

$352,800.00

Elaborado por: El Autor
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Costo transporte interno

Costo transporte interno Semanal $490.00 $1,960.00 $23,520.00
TOTAL $490.00 $1,960.00 $23,520.00
Elaborado por: El Autor
Costo Unitario
Costo rosas $352,800.00
Transporte $228,326.40
Costo total $581,126.40
Tallos 1,008,000
Costo tallos $0.58

Elaborado por: El Autor

Proyeccion de los costos

Unidades 1,008,000 1,038,240 1,069,387 1,101,469 1,134,513
Costo Unitario $0.58 $0.58 $0.58 $0.58 $0.58
TOTAL $581,126.40 $598,560.19 $616,517.00 $635,012.51 $654,062.88

Elaborado por: El Autor
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8.3.3 Balance General

Activos Monto Pasivos Monto
Activo corriente $205,311.60 Pasivo corriente $0.00
Capital de trabajo $205,311.60
Pasivo largo plazo $78,938.51
Activos fijos $6,227.00 Préstamo $78,938.51
Equipos de computacién $2,900.00
Muebles y enseres $1,320.00
Equipos de oficina $2,007.00 Patrimonio $146,600.09
Capital propio $146,600.09
Activo diferido $14,000.00
Gastso de constitucién $14,000.00
CTOTALACIIVOS. | suss360 | TOTALPASIVOYPATRIMONIO | $25538.60

Elaborado por: El Autor

8.3.4 Estado de resultados proyectado

Estado de pérdidas y ganancias

Estado de resultados

Ingresos por ventas $957,600.00 $986,328.00 $1,015,917.84 $1,046,395.38 $1,077,787.24
Costo de venta $581,126.40 $598,560.19 $616,517.00 $635,012.51 $654,062.88
Utilidad bruta $376,473.60 $387,767.81 $399,400.84 $411,382.87 $423,724.35
Gasto sueldos $186,240.00 $191,827.20 $197,582.02 $203,509.48 $209,614.76
Gasto suministro $2,160.00 $2,224.80 $2,291.54 $2,360.29 $2,431.10
Gasto servicios bdsicos $4,920.00 $5,067.60 $5,219.63 $5,376.22 $5,537.50
Gasto arriendo $30,000.00 $30,900.00 $31,827.00 $32,781.81 $33,765.26
Gasto promocién y publicidad $6,000.00 $6,180.00 $6,365.40 $6,556.36 $6,753.05
Gasto servicios de terceros $10,800.00 $11,124.00 $11,457.72 $11,801.45 $12,155.50
Gasto depreciaciones $1,370.73 $1,370.73 $1,370.73 $768.63 $768.63
Gasto intereses $6,615.11 $4,012.45 $1,409.77 $0.00 $0.00

Total gastos $248,105.84 $252,706.78 $257,523.81 $263,154.24 $271,025.81
Utilidad antes de impuestos $128,367.76 $135,061.03 $141,877.03 $148,228.63 $152,698.55
Impuestos (21%) $26,957.23 $28,362.82 $29,794.18 $31,128.01 $32,066.70
Utilidad neta $101,410.53 $106,698.21 $112,082.86 $117,100.62 $120,631.85

Elaborado por: El Autor
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8.3.5 Flujo de Caja

VAN

Afo 0 -$225,538.60 -$225,538.60
Afio 1 $102,781.26 -$122,757.34
Afio 2 $108,068.94 -$14,688.40
Afio 3 $113,453.59 $98,765.19
Afio 4 $117,869.25 $216,634.44
Aiio 5 $121,400.48 $338,034.92
VAN $181,013.66

110

Ventas $957,600.00 | $986,328.00 | $1,015,917.84 | $1,046,395.38 | $1,077,787.24
TOTAL INGRESOS $957,600.00 | $986,328.00 | $1,015,917.84 | $1,046,395.38 | $1,077,787.24
Egresos
Equipos de computacién $2,900.00
Muebles y enseres $1,320.00
Equipos de oficina $2,007.00
Gastos de constitucién $14,000.00
Capital de trabajo $205,311.60
Costos $581,126.40 | $598,560.19 $616,517.00 $635,012.51 $654,062.88
Gastos financieros $6,615.11 $4,012.45 $1,409.77
Gastos administrativos $240,120.00 | $247,323.60 $254,743.31 $262,385.61 $270,257.18
Impuesto a la renta $26,957.23 $28,362.82 $29,794.18 $31,128.01 $32,066.70
TOTAL EGRESOS $225,538.60 | $854,818.74 | $878,259.06 $902,464.25 |  $928,526.13 $956,386.75
TOTAL FLUJO DE CAJA -$225,538.60 | $102,781.26 | $108,068.94 $113,453.59 | $117,869.25 $121,400.48
Elaborado por: El Autor
8.3.6 VAN, TIR Y PRI
8.3.6.1 VAN




8.3.6.2 TIR

8.3.6.3 PRI

TIR

Elaborado por: El Autor

Aiio 0 -$225,538.60 -$225,538.60

Aiio 1 $102,781.26 -$122,757.34

Aiio 2 $108,068.94 -$14,688.40

Afio 3 $113,453.59 $98,765.19

Afio 4 $117,869.25 $216,634.44

Afio § $121,400.48 $338,034.92
TIR 16%

PRI

Elaborado por: El Autor

Ao 0 -$225,538.60 -$225,538.60

Ao 1 $102,781.26 -$122,757.34

Aiio 2 $108,068.94 -$14,688.40

Ao 3 $113,453.59 $98,765.19

Ao 4 $117,869.25 $216,634.44

Aio 5 $121,400.48 $338,034.92 -2.02
2 afios Tiempo de recuperacion de la inversion inicial

7 dias

Elaborado por: El Autor
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Capitulo V
9. Plan de Marketing

9.1 ;Qué es un plan de marketing?

El plan de marketing es un proceso que permite dirigir y coordinar los procesos y la
actividad comercial dentro de la organizacién. Dentro del plan de marketing se destaca mencionar
que aprueba trazar una guia para alcanzar los objetivos, estrategias, métricas e informacién que

permita proporcionar al crecimiento de la organizacién. (Cardenas, 2021)

Las empresas hacen planes de marketing como una herramienta importante es sus
operaciones, ya que, trabaja junto al drea de gestién empresarial, y la realizacién va ir enfocada

directamente a sus objetivos y ejercicio de negocio.

Beaubelle Roses ec dentro de la investigacion redactada anteriormente ha trabajado las etapas

necesarias para la construccién del plan de marketing tales como:

e Diagnéstico de empresa

e Anadlisis del entorno a través del andlisis PESTLA y PORTER
e Andlisis competitivo

e Definicion de target

e Posicionamiento de mercado

e Establecer objetivos

e KPI’s
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Ventajas del plan de marketing

El generar el direccionamiento a base de los objetivos estructurados por la
comercializadora y obtener procesos que permitan alcanzar a través de todas las dreas de la

cempresa

El mantener los objetivos claros, permite generar motivacion de todos los colaboradores,
el tener la vision clara de lo que se va a trabajar, las tareas a cumplirse y los logros de los resultados

que se van obteniendo en cada etapa, mantiene a los colaboradores motivados.

Los colaboradores de las distintas areas al tener trazada la operacidn permite que los errores
disminuyan y la forma de solucionarlas sea mas eficiente y con mds facilidad. El plan de marketing

permite planificar diferentes estrategias en el caso de que una falle al ser ejecutada.

9.2 Plan de Marketing y su enfoque de internacionalizacion

El blog HubSpot, Ana Isabel Sordo dice lo siguiente “Una estrategia de marketing es el
estilo y el método que se usa para crear oportunidades de venta. Sirve para comunicar y
posicionar los productos y servicios de una empresa, y se traduce en lineas operativas que

permiten llegar a un mercado meta por los canales idoneos” (Sordo, 2021)

En base a lo antes mencionado la comercializadora de Rosas presenta la estrategia
seleccionada para obtener participaciéon en el mercado y como esto influird en su proceso
operativo, entender al segmento de mercado seleccionado, satisfacer las necesidades y obtener
buenas relaciones con el mercado objetivo. Beaubelle Roses ec en su estrategia de marketing se

encuentra la ayuda social a los nifios con autismo.

Dentro de las estrategias de marketing se encuentran las siguientes:
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Estrategia de segmentacion del marketing

La segmentacion es fundamental para definir a qué parte del mercado se promocionara los

productos y con ello la estrategia que corresponda a ese mercado.

Beaubelle Roses Ec utiliza una estrategia segmentada; es decir, se selecciona de forma
especifica los grupos del mercado hacia los cuales se orienta la propuesta de negocio con la
finalidad de llegar de forma directa al mercado objetivo. Mediante esta estrategia se ofertard el
servicio de comercializadora de rosas ecuatorianas a los clientes potenciales, buscando posicionar
la propuesta dentro de las preferencias de los consumidores y convertir a los posibles consumidores

en clientes reales.

En este punto la empresa establece un factor adicional a su propuesta principal que es la
comercializacion de rosas, Beaubelle Roses Ec se forma no inicamente como una organizacién
que establece fuertes vinculos de cooperacion con sus clientes sino que también busca retribuir a
la sociedad con aportes significativos para diversos sectores de la poblacién a través de una oferta

disefiada para apoyar al desarrollo de nifios con autismo mediante sus productos.

De esta forma la organizacion enfoca su estrategia de segmentacion en la venta de rosas
ecuatorianas con calidad de exportaciéon al mercado de New York como una comercializadora
mayorista en este sector, apoyando su operacion en la innovacion que supone un servicio completo
y de calidad para el consumidor estadounidense que lo mantenga satisfecho con el proceso de

compra. Esto posicionara a Beaubelle Roses Ec como empresa referencia el mercado de rosas.

Responsabilidad social

La empresa también presenta un nexo con la comunidad pues en Estados Unidos 1 de cada

500 nifios presenta autismo, razon por la cual un porcentaje de las ventas que Beaubelle Roses Ec
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realice, serd donado a una fundacién en New York para apoyar la realizaciéon de terapias que
permitan ayudar en el desarrollo emocional y motriz de nifios que presenten trastorno del espectro
autista, sobre todo en aquellos casos donde los pacientes provengan de hogares que no cuenten

con la capacidad para realizar esta clase de terapias en los nifios.

El compromiso de la empresa no se limita inicamente a la entrega de recursos econémicos
sino que también abarca otras opciones como cooperacion en el desarrollo de terapias, brindar
insumos y recursos materiales y humanos para realizar nuevas actividades que promuevan un

beneficio en la calidad de vida de los nifios de la fundacién y sus familias.

Finalmente Beaubelle Roses Ec al consolidarse como una empresa comercializadora que
goza de la confianza y credibilidad de sus clientes y proveedores, también se ofrece como un nexo
entre posibles donantes y la fundacion benéfica para que, a través de la empresa puedan entregarse
nuevas donaciones de cardcter econdmico o material y de esta forma dinamizar el proceso de

actividades dentro de la fundacion.

Estrategia funcional

Esta compuesto por cuatro distintas variables que son:

- Producto: En este escenario se coloca a las rosas como el centro de la estrategia de
marketing; es decir, algo predominante y se abarcan varios aspectos de esta como su
calidad, imagen, presentacion y origen para ofrecer un producto atractivo, capaz de
sobrepasar las expectativas de los clientes y de satisfacer sus necesidades.

- Precio: Con el producto definido completamente se procede a determinar el precio,
siempre teniendo presente al consumidor a quien estd dirigido el producto, el mercado,

la competencia y costos de produccion. En este punto se define una estrategia de precios
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la cual siempre estard ligada a la empresa y su imagen, ademds de la calidad del
producto, respetando precios justos para nuestros proveedores.

- Distribucion: En este aspecto se determina todo lo referente a la cadena logistica hasta
que el producto llegue al cliente; es decir, todo el proceso desde que se adquieren las
rosas en las fincas ecuatorianas hasta que se entregan al consumidor final en New York.
Se trata puntos de venta, cadena de distribucidn, horarios de atencion, etc.

- Promocidén: Es posiblemente el aspecto que abarca los tres anteriores pues aqui se
busca definir la estrategia de comunicacién empresarial, haciendo énfasis en la imagen
de marca, producto, publicidad y las relaciones con los clientes y posibles socios.
Siempre haciendo énfasis en el mercado objetivo del comercio de rosas y a través de

canales que permitan resultados 6ptimos dentro de la difusién al mercado objetivo.

Estrategia de internacionalizacion

La rosa al ser un producto muy reputado en New York, las rosas ecuatorianas cuentan con
la ventaja de ser ampliamente valoradas por los consumidores; sin embargo, aunque el producto
en si ya se encuentre internacionalizado, el servicio prestado por Beaubelle Roses Ec requiere
catapultarlo al mercado internacional mediante una fuerte estrategia de marketing e

internacionalizacion.

Para lograr la internacionalizacién la empresa se apoyard en dos conceptos:

e Concentracion: Enfocard su promocion en sectores estratégicos, esto implica que se hara
énfasis en el comercio de la rosa en el mercado objetivo en bisqueda de consolidar un nivel

de ventas y ser eficientes en el manejo comercial de la empresa, considerando que se trata
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de un modelo de negocio internacional que requiere concentrar la actividad en
consumidores de rosas ecuatorianas.

El producto en esta fase requiere resaltar junto a la marca de la empresa a través de una
robusta propuesta de valor, para lo cual se emplearan factores que diferenciardn la empresa
de sus competidores tanto en producto como en el servicio ofrecido para brindar una
experiencia de compra satisfactoria que permita que los clientes se vuelvan regulares y
otorguen la posibilidad de consolidacion y mayor capacidad de internacionalizar a
diferentes mercados.

Exportacion directa: El modelo de negocio de Beaubelle Roses Ec se centra en recibir
pedidos en New York a través de su pidgina web donde el comprador tiene la posibilidad
de escoger entre diversas variedades de rosas ecuatorianas o incluso el color, adquirir todo
el pedido en las fincas en Ecuador, consolidar el pedido y realizar la exportacion directa

hacia New York donde el producto se entregara al cliente final.

Empleando ambas estrategias se realiza una cobertura integral del proceso para

comercializar las rosas en New York, presentando principalmente una propuesta de valor apoya

en dos ejes: el servicio ofrecido a los clientes y la responsabilidad social que Beaubelle Roses Ec

aplica como empresa, demostrando el compromiso con todos los socios clave de la organizacién

y con el entorno donde se desarrolla la actividad econdmica, plasmando la idea de una

internacionalizacidn responsable, viable y sostenible en el tiempo para convertir a Beaubelle Roses

Ec en una empresa lider en innovacién de servicio en el mercado estadounidense mientras sigue

posicionando su producto en el sector.

La organizacion utilizara su factor de innovacion tanto en el comercio de rosas como en

responsabilidad social como insignia de su proceso de internacionalizacion para concretar el
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proceso de posicionamiento en el mercado y dentro de las preferencias de los consumidores y

alcanzar a su mercado objetivo con su propuesta de valor.

Establecimiento de Direccion organizacional

Para el caso de Beaubelle Roses Ec se considerardn los tres elementos clave que son:
Misién, Vision y Objetivos, estos marcardn la ruta de la direccion general y la definicion de metas

para el negocio.

e Mision: “Fomentar un éxito empresarial constante en la comercializacién de rosas
ecuatorianas con calidad de exportacién hacia el mercado norteamericano como una
empresa comprometida con sus clientes y la responsabilidad social con su entorno.”

e Vision: “Constituirnos como la empresa lider en el mercado exportador de rosas
ecuatorianas hacia Estados Unidos, aplicando conceptos innovadores dentro de todos los
procesos y satisfacer las necesidades del mercado.”

e Objetivos:

- Implementar precios competitivos para el sector.

- Ofrecer una gran variedad de rosas a nuestros clientes.

- Brindar servicios exportadores con alto valor agregado para los proveedores como
nuestros clientes.

- Establecer estrategias de responsabilidad social.

9.2.1 Estrategia de Internacionalizacion

Beubelle Roses Ec, dentro del plan de internacionalizacién estd enfocada de obtener un
flujo de operaciones constantes y ser intermediarios de rosas regulares y dentro de sus objetivos

esta mantener una filial de venta (Tienda fisica) en la ciudad de New York. Al ser intermediadores
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en la venta de rosa nuestra estrategia de Internacionalizar va directamente en la compra de rosas y

nuestra organizacion actia como agente de venta en New York.

(Pérez, 2021)

La rosa ecuatoriana en el extranjero es un producto de gran demanda, el mercado de New
York al ser uno de los mercados mas grandes, permite que la comercializacién de este producto
sea cotizado, y muy bien visto. La estrategia elegida, no permite obtener un mayor margen de
ganancia, ya que, podemos simplificar procesos dentro de la cadena de suministros que permitan
que nuestra operacién mantenga tiempos de entrega factibles que permitan cumplir con las
necesidades de nuestro segmento de mercado, adicional a esto, el aportar con el beneficio social
que hemos detectado dentro de la ciudad de New York, con la problemética de los nifios autistas
y sus tratamientos. Nos permiten obtener una mayor acogida por parte de los clientes, ya que, no
solo estdn comprando rosas ecuatorianas de calidad, también estidn aportando a las familias de

niflos con autismo.

Conclusiones

El mercado de Estados Unidos representa un nicho atractivo para las rosas ecuatorianas pues
los consumidores conocen y valoran la alta calidad del producto originario de Ecuador, este factor
fundamental representa la oportunidad del proyecto pues hay un gran target al cual Beubelle

ofrecera el servicio.

Dentro del mercado de rosas norteamericano existen empresas dedicadas a la venta de este tipo
de flor en especifico; sin embargo, se requiere un proveedor que disponga gran variedad de rosas,
que permita recolectar los tallos de distintas fincas segin disponibilidad y entregue el 100% del

pedido en la fecha y condiciones pactadas.
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Una empresa no puede desligarse de su entorno, por este motivo el proyecto cuenta con una
estrategia de responsabilidad social y, luego de validar las opciones iniciales, se concluye que la
mejor via es la de destinar un porcentaje de la utilidad a una fundacién que trabaja con nifios que
poseen Trastorno del Espectro Autista. Se evidenci6 una alta poblacién en Estados Unidos que
tiene autismo y esto hace lo convierte en un drea social importante donde concentrar esfuerzos de

ayuda.
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