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RESUMEN

El presente trabajo desarrolla una propuesta de emprendimiento orientada a la
comercializacion de rosas ecuatorianas producidas en la provincia del Carchi,
incorporando la identidad territorial, el compromiso social y las estrategias narrativas
como elementos diferenciadores para su posicionamiento en mercados internacionales.
El trabajo inicia con el planteamiento de la problematica, en el cual se analiza la situacion
del sector floricola y las principales limitaciones que enfrentan los productores para
comercializar sus rosas con mayor valor agregado. Posteriormente, se desarrolla la
vigilancia tecnologica mediante benchmarking, andlisis de tendencias y revision de
mejores practicas, con el proposito de identificar oportunidades de innovacién y

diferenciacion.

A continuacion, se presenta la solucion innovadora y la aplicacion de la
metodologia Lean Startup para estructurar el emprendimiento. Después, se realiza la
validacion de la propuesta de valor mediante encuestas y entrevistas dirigidas a clientes
potenciales y especialistas del sector, cuyos resultados permitieron realizar los ajustes
necesarios para fortalecer la propuesta. De igual manera, se desarrolla el modelo de
negocio a través del Canvas, el disefio y validacion del producto minimo viable, la
construccion de la imagen corporativa y la definicion de las estrategias de promocion y

marketing.

Finalmente, se presenta el estudio de viabilidad financiera con el fin de evaluar la

factibilidad econdmica del emprendimiento.

Palabras clave: rosas ecuatorianas, comercializacion internacional, identidad

territorial, estrategias narrativas.
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ABSTRACT

This integrative curriculum project develops an entrepreneurial proposal focused
on the commercialization of Ecuadorian roses produced in the Province of Carchi,
incorporating territorial identity, social commitment, and storytelling strategies as key
differentiating elements for their positioning in international markets. The project
begins by presenting the research problem, analyzing the current situation of the
floriculture sector and the main challenges faced by producers in marketing their roses
with greater added value. Subsequently, a technology surveillance process is carried out
through benchmarking, trend analysis, and the review of best practices to identify
opportunities for innovation and differentiation.

Afterward, the innovative solution and the application of the Lean Startup
methodology are presented to structure the venture. The value proposition is then
validated through surveys and interviews conducted with potential customers and
industry experts, whose results made it possible to implement the necessary adjustments
to strengthen the proposal. Likewise, the Business Model Canvas is developed, along
with the design and validation of the Minimum Viable Product, the development of the
corporate identity, and the definition of promotion and marketing strategies.

Finally, a financial feasibility study is presented to evaluate the economic
viability of the entrepreneurial proposal.

Keywords: Ecuadorian roses, international commercialization, territorial

identity, storytelling strategies.
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INTRODUCCION

Presentacion del tema.

En los ultimos afios, la industria floricola en Ecuador ha logrado posicionarse
como uno de los sectores mas relevantes dentro de la economia nacional. Esto se debe en
gran parte a la exportacion de rosas que han sido reconocidas a nivel mundial por su alta
calidad, tamano y belleza. Actualmente, Ecuador ocupa actualmente el tercer lugar en
exportacion de flores, y solo en la temporada de San Valentin 2025 se exportaron cerca
de 28.779 toneladas. Esta cifra representd un crecimiento del 8,7 % en comparacion al
aflo anterior, evidenciando la fuerte demanda internacional por este producto (Vasconez,
2025). Ademas, durante la misma temporada, las exportaciones generaron alrededor de
290 millones de ddlares, consolidando a las flores como un producto clave dentro del
comercio exterior ecuatoriano (Andrade, 2025).

En este contexto, el emprendimiento propone la comercializacion de rosas
ecuatorianas producidas en la provincia del Carchi, especificamente en el sector de San
Isidro. Esta idea no se limita solo a la venta de flores, sino que también se busca integrar
elementos diferenciadores como la identidad territorial, el compromiso social y el uso de
estrategias narrativas orientadas al mercado global que cada vez es mas exigente. A
diferencia de los modelos tradicionales de comercializacion, este proyecto intenta
posicionar las rosas no solo como un producto agricola, sino como un bien con valor
cultural y social, capaz de transmitir la historia, el esfuerzo diario y las tradiciones de las
familias productoras.

De esta manera, el emprendimiento se enfoca en aprovechar el reconocimiento
internacional de la rosa ecuatoriana, incorporando innovacion en la forma de
comercializarla. Para lo cual se considerara herramientas como la trazabilidad, el

storytelling y la diferenciacion por origen. Esto permitira responder a las nuevas



dindmicas del mundo, en el cual los consumidores ya no buscan unicamente calidad,
ahora también desean adquirir productos sostenibles, responsables y con una historia real
detras (Food and Agriculture Organization (FAO), 2022; International Trade Centre
(ITC), 2023).

Justificacion del tema.

Este emprendimiento surge como respuesta a la necesidad de impulsar y
diversificar la economia de la provincia del Carchi. Historicamente, esta zona ha
dependido de actividades agricolas tradicionales como la papa, la ganaderia y la
produccion lactea (Banco Central del Ecuador (BCE), 2024). Sin embargo, a pesar de
contar con condiciones agroclimaticas favorables, la floricultura en esta provincia ain no
ha logrado desarrollarse plenamente, lo que limita su competitividad frente a otras zonas
del pais con mayor trayectoria en este sector como son Pichincha y Cotopaxi (Expoflores,
2024).

Por otro lado, uno de los inconvenientes encontrados es la escasa diferenciacion
en la comercializacion de las rosas. La mayoria de la produccion se comercializa bajo la
etiqueta general de “rosa ecuatoriana”, sin destacar su origen ni incorporar valor agregado
que la distinga en el mercado (PRO ECUADOR, 2023). Esta situacion limita el acceso a
nichos de mercado que valoran la trazabilidad, sostenibilidad y transparencia en la cadena
productiva (FAO, 2022).

Frente a esto, el proyecto plantea desarrollar un modelo de negocio innovador que
permita posicionar a las rosas del Carchi con identidad propia, generando valor agregado
y logrando una diferenciacion real en mercados altamente competitivos (ITC, 2023).
Ademas, no solo serd un enfoque econdmico. De igual manera se busca aportar al

desarrollo social, integrando a mujeres y jovenes del area rural en las actividades



productivas. Esto no solo genera empleo, sino que también abre oportunidades y mejora,
aunque sea poco a poco, la calidad de vida en la comunidad (FAO, 2022).

De la misma forma, el proyecto se alinea con las tendencias actuales del mercado
internacional, donde los consumidores priorizan productos que no solo cumplan con
estandares de calidad, sino que también sean sostenibles, responsables y que tengan una

identidad clara de origen. (ITC, 2023; Expoflores, 2024).

Objetivos del trabajo
Objetivo general:

Plantear un modelo de emprendimiento floricola que sea sostenible y factible,
orientado a generar empleo, promover la inclusion social y aportar a la diversificacion
productiva de la provincia del Carchi.

Objetivos especificos:

e Disefiar una propuesta de valor diferenciada que resalte la identidad territorial y
cultural del Carchi en la comercializacion de rosas, incorporando principios de
trazabilidad, sostenibilidad y compromiso social.

e Analizar el mercado nacional e internacional de rosas ecuatorianas, identificando
clientes y nichos que valoren la identidad, la responsabilidad social y nuevas
formas de comercializacion.

e Evaluar la viabilidad técnica del emprendimiento floricola en la provincia del
Carchi, considerando factores climaticos, recursos disponibles, infraestructura y
capacidad productiva.

e Determinar la factibilidad econdémica del emprendimiento mediante la proyeccion
de costos, ingresos y beneficios para asegurar que el proyecto sea rentable y pueda

mantenerse en el tiempo.



CONTENIDOS O CUERPO DEL TEXTO

1. Planteamiento del Problema

En Ecuador, la produccion y exportacion de flores se ha convertido en una
actividad clave para el desarrollo econdomico, especialmente dentro de las exportaciones
no petroleras. Con el paso de los afios, el sector ha mostrado un crecimiento sostenido,
impulsado principalmente por la alta demanda internacional de flores, principalmente de

rosas, reconocidas por su calidad, tamafo y diversidad (BCE, 2024; Expoflores, 2024).

Sin embargo, este crecimiento no ha sido uniforme en todas las provincias del
Ecuador. En el Carchi, a pesar de contar con condiciones naturales favorables, todavia
existen limitaciones importantes en los procesos de comercializacién y en el acceso a
mercados internacionales. Esta situacion nos indica una gran problematica dentro de la
cadena de valor del sector floricola, donde muchos productores enfrentan dificultades
para participar directamente en el comercio exterior, aumentando asi su dependencia de

intermediarios (Contreras & Ramirez, 2019).

Como consecuencia, los productores locales no logran capturar el valor real de su
producto, lo cual afecta directamente a sus margenes de rentabilidad y limita su capacidad
de crecimiento e inversion. A esto se suma un modelo de comercializacion tradicional,
centrado en la venta por volumen y la competencia en precios, el cual resulta cada vez
menos efectivo frente a las exigencias actuales del mercado. Es por esto que la
competitividad del sector cada dia depende més de factores como la innovacion, la

diferenciacion y la sostenibilidad (Expoflores, 2024; PRO ECUADOR, 2023).

A nivel internacional, la presion competitiva también ha ido aumentando. Paises
como Colombia y Kenia han logrado posicionarse con fuerza mediante estrategias

basadas en certificaciones, sostenibilidad y diferenciacion. Estas estrategias



incrementadas elevan los estandares y obliga a otros paises como Ecuador a adaptarse
(Expoflores, 2024; ITC, 2023). En este contexto, las practicas responsables con el entorno
y el compromiso social ya no son opcionales, sino practicamente indispensables para el

crecimiento.

Ademas, el comportamiento del consumidor ha cambiado. Hoy en dia, muchas
personas buscan productos que no solo sean de buena calidad, sino que también reflejen
valores como la sostenibilidad, la trazabilidad y la identidad cultural (FAO, 2022; ITC,
2023). A pesar de ello, en la comercializacion de rosas ecuatorianas estos elementos
todavia no se aprovechan completamente, especialmente en zonas con menor desarrollo

comercial, lo que limita las oportunidades de diferenciacion (PRO ECUADOR, 2023).

Aunque el sector ha alcanzado resultados positivos en términos de exportacion,
estos beneficios no se distribuyen de manera equitativa. Segiin Vasconez (2025), en
fechas clave como San Valentin se registran cifras récord de exportacion, lo que refleja
un alto interés del mercado internacional. Sin embargo, estos logros suelen concentrarse
en grandes empresas. Del mismo modo, Vivar (2025) sehala que las empresas con
mayores ingresos dominan el mercado, evidenciando una clara desventaja para los

pequefios y medianos productores.

Con la finalidad de sintetizar y organizar de manera clara los factores que influyen
en la problematica identificada, se presenta a continuacion un diagrama de Ishikawa. Esta
herramienta permite visualizar de forma ordenada las principales causas que estan

afectando la competitividad en la comercializacioén de rosas en la provincia del Carchi.



Figura 1
Diagrama de Ishikawa
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Nota. Figura elaborada por la autora.

Como se puede observar, la problemadtica no responde a una sola causa, sino a un
conjunto de factores que se relacionan entre si. Algunos estan relacionados directamente
a la comercializacién, mientras que otros dependen de condiciones externas que no
siempre se pueden controlar. Estos elementos terminan influyendo de manera importante

en la competitividad del sector (Expoflores, 2024; ITC, 2023).

Bajo este panorama, se observa que no basta con aplicar soluciones aisladas. Mas
bien, es necesario utilizar estrategias mas integrales que logren marcar una diferencia,
incorporando aspectos como la diferenciacion, la innovacién y la generacion de valor

agregado (PRO ECUADOR, 2023).

En este contexto, la problematica identificada no solo representa una limitacion
dentro del sector floricola. Al contrario, es una oportunidad para desarrollar este
emprendimiento, ya que al enfocarse en la comercializacion de rosas desde la provincia

del Carchi integrando identidad territorial, compromiso social y estrategias narrativas



podria mejorar el posicionamiento del producto en mercados internacionales y al mismo

tiempo generar mayores beneficios para los productores.

La importancia de abordar esta problematica tendrd un impacto tanto econémico
como social, ya que permitird reducir la dependencia de intermediarios, fortalecer el
desarrollo local y obtener un crecimiento mas equilibrado dentro del sector floricola. Al
no implementarse soluciones orientadas a la innovacion, es probable que los productores
continiien enfrentando las mismas limitaciones, restringiendo de a poco su participacion

en el mercado global (Expoflores, 2024).

2. Vigilancia Tecnologica

Para el desarrollo de este emprendimiento, se considerd fundamental analizar el
entorno competitivo y las tendencias actuales dentro del sector floricola, tanto a nivel
nacional como internacional. Con el fin de comprender como funciona realmente el sector
y qué factores estan marcando su evolucion. En particular, el analisis se centrd en la
comercializacién de rosas ecuatorianas, los modelos de negocio existentes y las
estrategias que han permitido a ciertas empresas posicionarse en un mercado cada vez
mas exigente. Del mismo modo, se observo el comportamiento del consumidor en

mercados globales, para entender no solo qué compra, sino qué influye en sus decisiones.

Ademas, se tomaron en cuenta elementos clave como la sostenibilidad, la
trazabilidad, las certificaciones internacionales y el uso de herramientas digitales en la
comercializacién de productos agricolas. Todo esto permitié tener una visidn mas
completa del sector, evidenciando que producir con calidad ya no es suficiente si no se

acompana de estrategias claras de posicionamiento.

El objetivo principal es identificar oportunidades de innovacién que permitan

plantear un modelo de emprendimiento distinto al tradicional, orientado a competir mas



alla del precio. En este sentido, se busca comprender el funcionamiento del mercado
actual y reconocer las practicas que estan generando mejores resultados, como la
construccion de marca, la diferenciacion por origen y el uso de narrativas comerciales

que conecten con el cliente.

De igual manera, se pretende analizar las exigencias del mercado internacional y
los factores que influyen en la decision de compra. Actualmente, estas decisiones no
dependen unicamente del producto, sino también de aspectos como su procedencia, su

proceso de produccion y el valor que transmite.

Por otra parte, sera necesario profundizar en la evolucion del sector frente a los
cambios globales. Se observa una transicion progresiva desde un enfoque centrado en el
precio hacia uno basado en el valor, donde elementos como la identidad territorial, la

responsabilidad social y la transparencia adquieren mayor relevancia.

Del mismo modo, se analizara el papel de la innovacidon en la comercializacion.
Herramientas como la trazabilidad digital, las plataformas de exportacion y el marketing
emocional se han convertido en recursos clave para mejorar el posicionamiento en

mercados internacionales.

Esto permitird identificar una oportunidad concreta para desarrollar un
emprendimiento que no solo comercialice rosas, sino que también comunique su origen
y genere un impacto positivo. En este sentido, la vigilancia tecnoldgica orientara
estratégicamente el proyecto hacia un modelo més competitivo, alineado con las nuevas

dindmicas del mercado.



2.1 Benchmarking

2.2.1 Anadlisis Comparativo de Soluciones Existentes en el Mercado

Para este estudio se aplico la metodologia de analisis comparativo, basada en la
revision de informacidon secundaria extraida de fuentes oficiales, como paginas web
corporativas y la documentacion institucional del sector floricola. El objetivo fue entender
como operan realmente estas empresas en su dia a dia. De esta forma se pudo observar
con mayor claridad sus dindmicas, identificar patrones utilizados y reconocer que

diferencias utilizan para competir dentro del mercado.

La seleccion de las empresas se realizd en funcion a las organizaciones que
participan activamente en la produccion y exportacion de flores, ya que este es el enfoque
central del emprendimiento. Por lo que se incluyeron empresas nacionales como Grupo
del Pacifico, Hoja Verde y Falcon Farms, considerando su presencia dentro del sector

ecuatoriano y su relacion directa con mercados internacionales.

De manera complementaria, también se incorporaron empresas internacionales
como Afriflora Sher y Elite Flower. Con el propo6sito de ampliar un poco la informacion,
analizar fuera del contexto local y entender como se mueve el sector en otros paises. Esto
permiti6 contrastar realidades distintas tanto en la produccion, comercializacion y

logistica y tener una vision mas completa de como funciona el entorno competitivo.

Incluso, esta seleccion se apoy6 en criterios como la participacion en mercados
internacionales, la orientacion exportadora, la presencia de certificaciones, el enfoque en
sostenibilidad y las estrategias de comercializacion, para poder realizar una buena

comparacion entre si.

2.2.1.1 Empresas Floricolas Nacionales.
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- Grupo del Pacifico. Es una empresa ecuatoriana dedicada a la produccion y
exportacion de rosas, actividad que ha desarrollado durante varios afios dentro del sector
floricola. Su trabajo esta centrado principalmente en llevar flores hacia mercados
internacionales, formando parte de esa cadena que conecta la produccion local con la

demanda global (Grupo del Pacifico, 2024).

Hoja Verde. Es una empresa enfocada en la produccion de rosas, pero con una
mirada un poco mas amplia sobre lo que implica este negocio. No se trata solo de cultivar
y vender, sino de hacerlo bajo criterios de sostenibilidad y responsabilidad, integrando
practicas que buscan cuidar tanto el entorno como a las personas involucradas en el

proceso (Hoja Verde, 2024).

Falcon Farms. Es una empresa que se dedica a la produccion, comercializacion
y distribucion de flores, trabajando en distintas etapas del proceso. Su enfoque permite
entender como funciona el recorrido completo del producto, desde su origen hasta su
llegada a mercados internacionales, especialmente a través de canales de venta mas

amplios (Falcon Farms, 2024).

2.2.1.2 Empresas Floricolas Internacionales.

Afriflora Sher. Es una empresa dedicada a la produccion de flores, especialmente
rosas, con operaciones enfocadas en el mercado internacional. Su actividad gira en torno
al cultivo y exportacion, formando parte de esa red global que abastece la demanda de

flores en distintos paises (Afriflora Sher, 2024).

Elite Flower. Es una empresa floricola enfocada en la produccion y
comercializacién de flores, principalmente para exportacion. Su trabajo esta orientado a
responder a mercados exigentes, participando activamente en la distribucion de flores

hacia diferentes destinos internacionales (Elite Flower, 2024).
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Tabla 1
Andlisis comparativo entre empresas con soluciones similares en el mercado
Empresa Propuestade Diferenciacion Sostenibilidad/ Estrategia
valor Certificaciones  comercial
Grupo Produccion y Su Cumplimiento Estrategia
del exportacion de permanenciaen de enfocada en
Pacifico  rosas el mercado certificaciones exportacion
ecuatorianas durante mas de como BASCy directa, con
hacia mercados tres décadas le  estandares énfasis en
internacionales, ha permitido internacionales volumen,
respaldada por construir que garantizan cumplimiento y
una trayectoria relaciones procesos seguros  continuidad en
consolidada en el comerciales y calidad la oferta
sector estables y constante
presencia en
destinos
exigentes como
Estados
Unidos, Europa
y Asia
Hoja Produccion de Se distingue Certificaciones Comercializacid
Verde rosas premium por integrar el ~ como Fairtrade,  n orientada a

bajo un enfoque
que combina
calidad con
responsabilidad
social y

ambiental

bienestar de sus
trabajadores y
comunidades
dentro de su
modelo
productivo, no
solo como
complemento,

sino como parte

FlorEcuador y
BASC, que
respaldan
practicas
sostenibles,
comercio justo y
condiciones
laborales

responsables

mercados que
valoran
productos con
impacto social y
ambiental,
priorizando el
valor agregado
sobre el

volumen
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central de su

propuesta
Falcon Produccion, Su estructura le  Certificaciones Estrategia
Farms comercializacion  permite como Rainforest basada en
y distribucion de  controlar el Alliance, BASC  acceso directo a
flores mediante proceso desde y C-TPAT, mercados,
un modelo la finca hasta el relacionadas con especialmente
integrado que punto de venta, sostenibilidad, retail, apoyada
conecta facilitando seguridad y en una red
diferentes etapas  eficienciay comercio logistica solida
de la cadena coordinacion internacional y bien articulada
en toda la
cadena
Afriflora Producciony Su ubicacion Certificaciones Enfoque en
Sher exportacion de geografica le internacionales exportacion a
rosas desde permite reducir  del sector, gran escala,
Etiopia, tiempos de incluyendo aprovechando
orientada transporte hacia estandares de condiciones
principalmente Europay sostenibilidady  productivas
al mercado operar con comercio justo favorables y
europeo costos exigidos en cercania a
competitivos exportacion mercados clave
dentro del
mercado global
Elite Produccion y Amplia Certificaciones Estrategia
Flower  comercializaciéon experiencia de calidad y basada en
de flores para dentro de la sostenibilidad exportacion
exportacion, con  industria que responden a  diversificada,
una oferta colombiana, lo  exigencias del buscando
diversificada que le permite ~ comercio mantener
dentro del sector ~mantener exterior competitividad a

floricola

presencia

través de calidad
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constante en y cumplimiento
mercados continuo
internacionales

Nota. Datos tomados de Grupo del Pacifico (2024), Hoja Verde (2024), Falcon Farms,

(2024), Afriflora Sher (2024) y Elite Flower (2024).

El anélisis realizado anteriormente indica que el sector floricola funciona bajo una
dindmica competitiva bastante clara, sin embargo, tienen sus pequefas diferencias.
Aunque todas las empresas participan en la produccion y exportacion de flores hacia
mercados internacionales, las formas en la que se posicionan dentro del mercado tienen

distintos enfoques que van mas alla del producto en si.

En términos generales, se observa que existe un equilibrio entre modelos
tradicionales, que estan centrados en la estabilidad productiva y la permanencia en
mercados internacionales, y enfoques recientes que incorporan elementos como
sostenibilidad, integraciéon de la cadena y optimizacion logistica. Esta combinacion
muestra que el sector no es estatico, sino que evoluciona constantemente y ya no basta
con cumplir estdndares, sino que también es necesario adaptarse a nuevas dinamicas

comerciales.

Por un lado, todo se apoya en una base que ya viene funcionando bien desde hace
tiempo, que son las exportaciones constantes, cumplimiento de requisitos internacionales
y relaciones comerciales, lo que permite una estabilidad en el sector. Sin embargo, se
enfoca de igual manera en otros factores que influyen directamente en la competitividad
como distribuir con mayor eficiencia, integracion de procesos y practicas responsables

que respondan a lo que hoy también exigen los mercados.

Ademas, con el andlisis de empresas de distintos paises se evidencia que la

competencia no depende Unicamente de capacidades internas, sino también de
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condiciones externas como la ubicacion geografica, los costos de produccion y el acceso
a mercados estratégicos. Esto deja claro que el sector tiene un entorno global altamente

competitivo.

Sin embargo, a pesar de estos avances, la diferenciacion se concentra
principalmente solo en aspectos técnicos y operativos. Es decir, la mayoria de empresas
compiten desde la calidad, las certificaciones o la eficiencia, pero no necesariamente

desde una propuesta que conecte con el consumidor mas alla de lo funcional.

Por lo cual, el emprendimiento propuesto tiene oportunidad de posicionarse desde
un enfoque distinto. Sin competir directamente en escala o trayectoria, sino de incorporar
elementos que actualmente no estan siendo aprovechados con la misma intensidad, como

la identidad territorial, la trazabilidad visible y la comunicacion del origen del producto.

2.1.2 Identificacion de Mejores Prdcticas y Oportunidades de Diferenciacion.

2.1.2.1 Mejores Practicas en el Sector

Con el analisis realizado tanto en empresas nacionales como internacionales del
sector floricola, se identificd que ciertas practicas se han convertido en indispensables
dentro de la industria. La cuales son el resultado de como el sector ha ido respondiendo a
un mercado cada vez mas exigente, y han sido clave para que las empresas logren

posicionarse y mantenerse.

Tabla 2
Mejores practicas identificadas en el sector floricola
Practica Funcion dentro de Determinacion en Implementacion
la empresa el mercado en el sector
Cumplimiento de Implica adoptar Estas certificaciones Empresas

certificaciones y normas reconocidas ayudan a reducir la exportadoras  las

a nivel internacional incertidumbre en implementan como
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estandares relacionadas con mercados donde el condicion  basica
internacionales calidad, comprador no para operar en
sostenibilidad y conoce directamente destinos como
seguridad en la al productor. En ese Estados Unidos y
cadena logistica. No sentido, funcionan FEuropa.
es solo un requisito  como una especie de
formal; en la respaldo silencioso
practica,  termina que transmite
siendo parte del confianza y facilita
funcionamiento la entrada a
diario de las  mercados mas
empresas. exigentes.
Enfoque en Se refiere a la La sostenibilidad ya Muchas empresas
sostenibilidad y incorporacion de no es wun valor han comenzado a
responsabilidad  practicas adicional, sino un integrar estos
social ambientales y criterio que influye principios para
sociales dentro del directamente en la alinearse con

proceso productivo,
desde el uso
eficiente de recursos
hasta  condiciones

laborales mas justas.

decision de compra.

Cada vez mas
consumidores y
compradores

priorizan empresas

que demuestran un
compromiso real con

su entorno.

tendencias globales
y exigencias del

mercado.

Optimizacion de

la cadena de

comercializacion

Consiste en
coordinar de manera
eficiente todas las

etapas: produccion,

poscosecha,
logistica y
distribucion. El

Al tratarse de un
producto perecible,
cualquier falla en el
proceso puede
afectar la calidad.

Por eso, una buena

gestion logistica no

Empresas trabajan
en la integracion de
procesos 0 en
alianzas

estratégicas  para

mejorar tiempos y
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objetivo es que el es un lujo, sino una condiciones de
producto llegue en necesidad que entrega.
buenas condiciones impacta
al destino final. directamente en la
rentabilidad y la
reputacion.
Orientacion Implicano depender Esta diversificacion Empresas
hacia mercados de un solo mercado, permite reducir exportadoras
internacionales sino distribuir la riesgos frente a ajustan sus envios
diversificados produccion en cambios en la segin
distintos  destinos demanda o oportunidades 'y
internacionales. situaciones externas, calendarios
ademas de comerciales de
aprovechar mejor las cada pais.
diferentes
temporadas de

consumo en el

mundo.

Nota. Informacion basada en el analisis de fuentes secundarias del sector floricola.

Al observar las distintas practicas que se utilizan en este entorno, se entiende de
mejor manera como se construye la competitividad en el sector. Descubriendo que no se
trata nicamente de tener un buen producto, sino que existen varios factores detras de
esto, tanto como la organizacion de empresa, las estrategias que se aplican y el nivel de

adaptacion a los cambios.

Ademas, se comprende que se han ido incorporando otras dimensiones como la
percepcion que tienen el producto en el mercado, qué tan eficientes son los procesos y
qué tan alineadas estan las empresas con lo que hoy esperan los consumidores, las cuales

en la actualidad tienen una gran influencia.
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2.1.2.2 Oportunidades de Diferenciacion
A pesar de estos avances, el analisis también demuestra que existen varias
oportunidades de diferenciacion que todavia no se han utilizado o no se han aprovechado

completamente, las cuales se pueden integrar en este emprendimiento.

Diferenciacion a través de la identidad territorial. En muchos casos, las flores
se comercializan bajo una identidad general. Frente a esto, se puede destacar el origen.
Mostrar de donde vienen realmente las rosas, qué territorio las produce, qué hay detras
de las rosas. De esta manera se generara un distinto significado al producto, al mismo

tiempo que tendra autenticidad.

Trazabilidad visible para el consumidor. Aunque la trazabilidad ya existe a
nivel técnico para la produccion y correccion de errores o fallas, no es compartida con el
cliente final. Hacer visible todo el proceso, desde el cultivo hasta el destino final puede

generar una sensacion de cercania y confianza mucho mayor.

Uso de storytelling en la comercializacion. Gran parte del sector sigue
enfocandose en caracteristicas fisicas como el tamafio, color, duracién. Sin embargo, seria
importante transmitir la historia que hay detras del producto, hablar de las personas, del
proceso, del contexto puede generar una conexién mas emocional y de alguna manera

generar fidelidad.

Enfoque en valor mas alla del producto. Mientras algunas empresas se enfocan
en competir desde lo funcional como es la calidad, precio o volumen, existe la posibilidad
de construir una propuesta de valor mas completa. Que no se enfoque solo en entregar un
producto, sino que incluso comparta una experiencia, un significado, algo que el

consumidor pueda sentir como propio.



18

2.2 Analisis de Patentes

En este proyecto no se considerara el analisis de patentes, ya que la propuesta no
esté dirigida al desarrollo un producto técnico nuevo, como podria ser una nueva variedad
vegetal, una formula especifica o un disefio industrial. Mas bien, esta alineado a transmitir
la identidad territorial, la trazabilidad y la forma en que se presenta el producto.

Por lo cual, el anélisis de patentes no serd aplicable en este caso, ya que no se

estan desarrollando elementos que necesiten ser protegidos bajo este tipo de registro.
2.3 Analisis de Tendencias

2.3.1 Identificacion y anadlisis de tendencias relevantes en el sector

El sector floricola ecuatoriano ha vivido una evolucion significativa en los ultimos
afos. La cual se ha ido construyendo de a poco, mediante transformaciones en el comercio
internacional, nuevas formas de consumo y una creciente incorporacion de tecnologia.
Estos factores han ido elevando el nivel de exigencia. Por lo que en la actualidad producir
bien ya no es suficiente para las empresas. Ahora necesitan entender como esta el entorno,
saber lo que esta pasando para poder anticiparse.

Una de las tendencias mas claras que se han observado es el crecimiento sostenido
del sector en el comercio internacional. La floricultura ecuatoriana ha superado los mil
millones de dolares en exportaciones, alcanzando valores entre USD 1.070 y 1.085
millones en 2025 (Forbes Ecuador, 2026; Instituto IDIAT, 2026). Esta cifra indica el nivel
de solidez que esta alcanzando. En 2020 el sector generaba alrededor de USD 827
millones; en 2022 superd los USD 945 millones y en 2023 ya estaba por llegar a los mil
millones (ResearchGate, 2024). Este crecimiento representa el resultado del esfuerzo
constante de adaptarse.

Ecuador ha logrado posicionarse con fuerza en el mercado global, ocupando el

tercer lugar como exportador mundial de flores (ResearchGate, 2024). Existen
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condiciones naturales Unicas que permiten obtener estos. La altitud, la radiacion solar y
la estabilidad del clima benefician la produccién de flores con caracteristicas muy
particulares. Las rosas ecuatorianas no solo destacan por su apariencia, sino por la
intensidad de sus colores, el tamafio de su botén y una durabilidad que supera estandares
internacionales (Fideval, 2025).

A la par, se ha observado una diversificacion progresiva de los mercados
internacionales. Durante mucho tiempo, gran parte de las exportaciones se destinaban a
Estados Unidos y Europa. Sin embargo, existe una gran vulnerabilidad cuando se depende
de pocos mercados. Por eso, el sector ha empezado a direccionarse de igual manera hacia
otros lugares, con el fin de crecer y tener un buen equilibrio. Al explorar nuevos mercados
se pueden reducir riesgos y al mismo tiempo, descubrir nuevas oportunidades que antes
no eran tan visibles o que no se conocian (Ecuador y sus flores, 2025).

Por otro lado, el sector atraviesa una transformacion en la digitalizacion de los
canales de comercializacion. Las herramientas digitales han cambiado la forma de
conectar con el cliente. Hoy existe la posibilidad de conocer mejor sus preferencias, de
responder con mayor rapidez y de generar una relacion mas directa. Es importante
entender al cliente al estar en un mercado cada vez més dindmico, ya que puede marcar
una diferencia importante (ThinkLab Ecuador, 2024).

De la misma forma, la sostenibilidad ha pasado de considerarse un valor agregado,
a una condiciéon necesaria. Los mercados internacionales y los consumidores estan
prestando mas atencion a como se producen las flores. Esto implica asumir compromisos
reales como cuidar los recursos, reducir impactos y garantizar condiciones laborales
adecuadas. Este un proceso que exige cambios, pero tiene como beneficio el aumento de
confianza en el producto, debido que, el valor ya no esta solo en lo que se entrega, sino

en todo lo que hay detras (Fideval, 2025).
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Incluso al analizar de manera mas consciente el valor agregado y la diferenciacion.
Las flores han dejado de ser vistas inicamente como un objeto decorativo. Tienen un
significado, dado que se utilizan para acompafiar momentos y transmitir emociones. Por
ello, detalles como el empaque, la presentacion o incluso la historia del producto
empiezan a tener mayor relevancia. Este cambio es de gran importancia, porque
transforma la forma en que el consumidor percibe el producto.

La innovacion en la oferta también esta cambiando, para poder responder a estas
nuevas expectativas. Es importante entender que no se trata inicamente de ofrecer algo
distinto por hacerlo, sino de conectar con lo que el cliente realmente busca. Este proceso
implica que la empresa se ajuste al entorno para mantenerse vigente en un ambiente que
no deja de moverse (Ecuador y sus flores, 2025).

Otro factor que marca el ritmo de la demanda son las estaciones. Fechas como San
Valentin son el motivo de una gran parte de la actividad, generando picos que requieren
una planificacion muy precisa. En esta temporada se han registrado exportaciones
cercanas a las 28.779 toneladas, con ingresos aproximados de USD 290 millones (Forbes
Ecuador, 2026). Sin embargo, con el paso del tiempo se va observando un cambio en el
consumo que se va distribuyendo a lo largo del afio. Este movimiento podria transformar

la dinamica del sector en el futuro.

2.3.2 Proyecciones y oportunidades futuras relacionadas con el emprendimiento

A partir de estas tendencias, el sector floricola ecuatoriano tiene una proyeccion
optimista de seguir creciendo en los proximos afios, la cual es respaldada por su
desempefio reciente. Haber superado los mil millones de dolares en exportaciones nos
demuestra una base firme desde la cual se pueden abrir nuevas posibilidades (Forbes

Ecuador, 2026).
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Este emprendimiento se encuentra frente a oportunidades que al aprovecharse de
manera correcta se puede marcar una diferencia real.

El fortalecimiento de los canales digitales de comercializacion aparece como una
de las més claras. La digitalizacion permite llegar al cliente de forma directa, sin tantos
intermediarios, y construir una relacion mas cercana. No es solo una cuestion de
eficiencia, también es una forma de generar conexion. En un mercado donde la
experiencia pesa cada vez mas, este tipo de cercania se vuelve valiosa.

Por otro lado, toma fuerza la construccion de una propuesta de valor basada en
identidad territorial. En un entorno donde muchas ofertas pueden parecer similares, el
origen se convierte en un elemento diferenciador. Contar de donde vienen las rosas, como
se cultivan, qué las hace especiales, es de gran aportacion. Y no de manera superficial,
sino creando un vinculo mas profundo con el consumidor.

La sostenibilidad se mantiene como un eje que no se puede ignorar. Incorporar
practicas responsables no solo responde a lo que el mercado exige, también construye
coherencia. Es una forma de alinear lo que se hace con lo que se comunica. Y esa
coherencia, con el tiempo, se traduce en confianza.

La diversificacion de la oferta aparece como una alternativa frente a la
dependencia de fechas especificas. Explorar nuevas formas de presentar el producto o
adaptarse a distintos momentos de consumo permite generar una mayor estabilidad. No
elimina la estacionalidad, pero ayuda a equilibrarla.

El contexto general también favorece el desarrollo de nuevos emprendimientos.
El crecimiento del sector, su posicionamiento internacional y su aporte a la economia
nacional crean un entorno donde existen oportunidades reales. Sin embargo, entrar al
mercado no es suficiente. Lo que realmente marcara la diferencia sera la capacidad de

ofrecer algo distinto, algo que conecte (Forbes Ecuador, 2026).
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Finalmente, la incorporacion de tecnologia en la cadena de valor se proyecta como
un factor clave. No se trata solo de modernizar procesos, sino de hacerlos més eficientes,
mas precisos. La tecnologia permite optimizar recursos, reducir pérdidas y tomar
decisiones mejor informadas (ThinkLab Ecuador, 2024).

3. Solucion innovadora

3.1 Descripcion detallada de la solucion propuesta

La solucién propuesta busca transformar la manera en que las rosas son percibidas
dentro del mercado y la conexion que pueden llegar a generar en quienes las adquieren.
Por ello se plantea un modelo de comercializacion de rosas ecuatorianas provenientes de
la provincia del Carchi, integrando elementos diferenciadores como la identidad
territorial, trazabilidad y el compromiso social.

Muchas empresas mantienen una comercializacion centrada unicamente en el
producto, donde las rosas suelen venderse sin resaltar su origen, su historia o el proceso
humano que existe detrds de cada cultivo. A esto se suma la poca diferenciacion dentro
del mercado y una comunicacion enfocada principalmente en el precio y la calidad
estandar del producto (PRO ECUADOR, 2023). Por lo cual, se busca incorporar factores
de valor agregado que permitan generar una experiencia mas cercana, auténtica y

significativa para el consumidor.
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Se desarrollara la estrategia de storytelling que permitira

transmitir a los clientes los factores diferenciadores de

la propuesta, como es el origen de las rosas, el proceso
productivo, la identidad territorial y el impacto social

generado. El acceso a este contenido se realizara

mediante un cédigo QR incorporado en la lamina de

cada bonche, facilitando una experiencia mas cercana,

transparente y dindmica para el consumidor.

Como se observa en la figura anterior, la propuesta innovadora busca diferenciarse

de las empresas floricolas tradicionales mediante la incorporacion de elementos que

aportan un valor méas humano, transparente y emocional al producto. Uno de los

componentes principales es la identidad territorial, a través de la cual las rosas seran

comercializadas resaltando su origen en la provincia del Carchi, con la intencion de

transmitir el valor cultural, territorial y simbdlico que tiene cada rosa.

De igual manera, se incorpora la trazabilidad visible como un mecanismo que

permita acercar al cliente al proceso productivo, porque permitira generar una experiencia

de compra mas transparente y dinamica, donde el consumidor no solo adquiera un

producto, sino que también conozca todo el recorrido que existe detras de €l.
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Por otro lado, se incrementard el valor mediante el compromiso social, la inclusion
de mujeres y jovenes rurales dentro del proceso productivo representa una oportunidad
para fortalecer la participacion local y promover practicas sostenibles que contribuyan al
desarrollo de la comunidad.

El storytelling serd la herramienta que unird todas las variables descritas
anteriormente, permitiendo de esta manera transmitir a los clientes los factores
diferenciadores de la propuesta, como el origen de las rosas, el proceso productivo, la
identidad territorial y el impacto social generado. El acceso a este contenido se realizara
mediante un coédigo QR incorporado en cada bonche.

Por lo tanto, esta propuesta esta disefiada para combinar elementos productivos,
comerciales y sociales de manera integrada, con el fin de competir a través de la
experiencia, la conexion emocional y el significado que el producto puede representar
dentro del mercado actual.

3.2 Aspectos innovadores y diferenciadores de la solucion

El caracter innovador de esta propuesta no se encuentra en la creacion de un
producto nuevo, sino en la forma en que se redefine su comercializacién. En un sector
donde muchas practicas ya estan estandarizadas, la diferenciacion aparece cuando se mira
el proceso desde otro angulo.

Uno de los elementos mas claros es la identidad territorial. En la mayoria de los
casos, las rosas se comercializan como un producto nacional, sin profundizar en su origen
especifico. El Carchi no es solo un lugar de produccion, sino un elemento que forma parte
de la propuesta de valor. Mostrar de donde vienen las rosas, qué condiciones las hacen
posibles y qué historia hay detras permite construir autenticidad.

Otro aspecto que aporta innovacion es la trazabilidad orientada al consumidor.

Aunque el sector ya trabaja con sistemas de trazabilidad, estos no suelen ser visibles para



25

el cliente final. Al hacerlos accesibles, se genera transparencia. También se abre la
posibilidad de que el consumidor se sienta mas cercano al producto, como si pudiera
recorrer, aunque sea de forma simbdlica, el camino que siguid antes de llegar a sus manos.
El uso del storytelling refuerza esta idea. En lugar de competir unicamente con
atributos técnicos, la propuesta introduce una dimension emocional. No se trata de
reemplazar la calidad, sino de complementarla con significado. En muchos casos, lo que
termina inclinando la decisiéon de compra no es solo lo que el producto es, sino lo que
transmite.

A esto se suma un enfoque claro en valor agregado. Mientras gran parte del sector
continiia compitiendo desde el precio o el volumen, esta propuesta plantea una alternativa
distinta: competir desde la experiencia. Esto implica construir una relacion diferente con
el cliente, donde el producto deja de ser algo transaccional y se convierte en algo mas
personal.

Finalmente, el componente social también cumple un rol importante. La
integracion de actores locales dentro del modelo no solo genera impacto en el territorio,

sino que aporta coherencia a la propuesta.

3.3 Alineacion de la solucion con las necesidades identificadas y tendencias del
mercado

La solucion propuesta estd directamente vinculada con las problematicas
identificadas en el analisis previo y, al mismo tiempo, responde a las tendencias que
actualmente estan marcando el rumbo del sector floricola.

En relacién con la falta de diferenciacion, la propuesta introduce elementos que
permiten construir una oferta distinta. La identidad territorial, la trazabilidad visible y el
storytelling no solo agregan valor, sino que cambian la forma en que el producto se

posiciona frente al consumidor.



26

Frente a la dependencia de intermediarios, el uso de herramientas digitales abre la
posibilidad de establecer una relacion mas directa con el cliente. Esto no elimina
completamente la intermediacion, pero si permite reducirla y, en ciertos casos, gestionarla
de manera mas estratégica.

Por otro lado, la propuesta se alinea con varias tendencias del mercado
internacional. Una de las més claras es la creciente demanda por productos sostenibles y
responsables (FAO, 2022). En este sentido, la integracion de practicas sociales y
ambientales dentro del modelo responde a una expectativa que ya no es opcional.

También se observa una mayor valoracion de la transparencia y la trazabilidad.
Los consumidores quieren saber qué estan comprando, de donde viene y como fue

producido. La propuesta responde a esta necesidad al hacer visible esa informacion.

De igual forma, el cambio en el comportamiento del consumidor, quien busca
productos con significado se refleja en la incorporacion del storytelling. Este elemento
permite conectar con el cliente desde una dimension mas emocional, algo que cada vez

tiene mas peso en la decision de compra (ITC, 2023).

Finalmente, la digitalizacion de los canales de comercializacion también forma
parte de este contexto. Adaptarse a estas herramientas no solo mejora el acceso al

mercado, sino que permite una comunicacion mas directa y dindmica.

Es por ello que, la solucidon no solo responde a lo que el mercado necesita hoy, sino
que se proyecta de manera coherente hacia lo que seguira siendo relevante en los

proximos anos.

4. Diseiio de metodologias agiles
El desarrollo de este emprendimiento implica un proceso de construccion

progresiva, donde cada decision se pueda contrastar con la experiencia real que existe
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en el mercado. En el sector floricola predominan modelos tradicionales de
comercializacidn, al proponer una alternativa basada en identidad territorial,
trazabilidad visible y storytelling se genera una oportunidad y al mismo tiempo un gran
desafio.

Por lo cual, el uso de metodologias agiles permitira avanzar en el trabajo con
mayor flexibilidad, reduciendo la incertidumbre y ajustando el proyecto en funcion de
los resultados obtenidos.

Es por ello, que se aplicara la metodologia Lean Startup dentro del
emprendimiento, asi como procesos de iteracion y pivoteo que permitird adaptar la
propuesta a las condiciones reales del mercado.

4.1 Aplicacion de la metodologia Lean Startup al proyecto.

El emprendimiento trata de una idea que requiere validacion en el mercado. En el
sector floricola todavia predominan modelos tradicionales de comercializacion y al
plantear una propuesta que incorpore identidad territorial, trazabilidad visible y
storytelling crea una gran oportunidad, pero con un nivel de incertidumbre.

Debido a esto, es necesario implementar la metodologia Lean Startup para reducir
riesgos y validar la propuesta de valor de forma progresiva.

De acuerdo con Eric Ries (2012), los emprendimientos deberian construirse a
partir de la experimentacion continua, evitando desarrollar productos completos sin haber
validado previamente si generan valor. No se trata de asumir que el cliente respondera
positivamente, sino de comprobarlo en base a evidencia.

En este proyecto, la aplicacion de Lean Startup se organiza a través del ciclo
construir — medir — aprender, una secuencia de acciones concretas que guian el desarrollo

del emprendimiento.
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En la fase de construccion, se desarrollard una primera version funcional del
modelo de comercializacion. Esta version inicial permitira medir la capacidad de generar
interaccion con el cliente. Para ello, se trabajard con un lote piloto de rosas, la seleccion
se realizara en base a la calidad y también por su coherencia con el concepto de identidad
territorial que se busca transmitir.

A partir de esta base, se disefara la experiencia del cliente. Como plantean Blank
y Dorf (2013), en las primeras etapas de un emprendimiento es clave observar como el
cliente interpreta la propuesta de valor.

Para construir la percepcion se incorporara:

- Disefio del empaque, pensado para transmitir origen y autenticidad

- Uso de un lenguaje cercano, evitando tecnicismos innecesarios

- Elementos visuales que refuercen el territorio del cual proviene el producto

Uno de los componentes mas importantes durante esta fase es la implementacion de
la historia y trazabilidad mediante codigos QR. Este proceso permitira hacer visible
aquello el proceso de la cadena productiva.

Para su ejecucion, primero se recopilard informacion del producto, incluyendo el
lugar de produccion, las condiciones de cultivo y los actores involucrados. Luego, esta
informacion sera organizada en un video informativo. Posteriormente, se generara un
codigo QR que conecte directamente con este contenido, el cual serd incorporado en el
empaque en una ubicacion visible.

Este enfoque se alinea con lo sefialado por la Organizacion de las Naciones Unidas
para la Alimentacion y la Agricultura (2018), que destaca la importancia de la trazabilidad
como una herramienta para generar confianza y transparencia en los sistemas

agroalimentarios.
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De igual forma, se desarrollara el storytelling del producto. La narrativa no se
centrara unicamente en describir la rosa, sino en contar la historia del territorio, el
proceso, las personas detrds de su produccion, buscando generar cercania con las
personas. Una vez construida esta primera version se comenzara con la fase de medicion,
exponiendo la propuesta al cliente

La recoleccion de informacion se realizara a través de distintos mecanismos. Por
un lado, se aplicardn encuestas breves que permitan recoger percepciones generales para
esto se utilizara un método no probabilistico por conveniencia, se realizard a un
aproximado de 50 personas que estén afines al perfil del cliente ideal, ya que se hara la
revision de los videos con cada uno para proceder a la resolucion de las encuestas. Ver en
el Anexo 12.2 el instrumento.

Para las entrevistas se seleccionaran tres expertos en el sector floricola, con el fin
de obtener perspectivas complementarias sobre la propuesta planteada. Este instrumento
sera aplicado a profesionales de las areas de marketing, comercializacion floricola y
produccion floricola, de esta manera se recopilara informacion relacionada con el
comportamiento del consumidor, la diferenciacion del producto, la trazabilidad y el
impacto del storytelling mediante el video informativo. Ver en el Anexo 12.3 el
instrumento.

Finalmente, en la fase de aprendizaje se interpretaran los resultados obtenidos.
Aqui se observara resultados reales, lo cuales permitirdn entender qué esta ocurriendo y
por qué. A partir de este analisis se comenzara a tomar decisiones. Si la trazabilidad no
es utilizada, se evaluara si el problema estd en su visibilidad o en su relevancia. Si la

narrativa no genera conexion, se replanteara su enfoque.
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4.2 Descripcion del proceso de iteracion y pivoteo

El desarrollo de este emprendimiento se construye mediante iteraciones sucesivas
que permiten avanzar con mayor conciencia. Cada iteracion se enfocard en un
componente especifico del modelo. En una primera etapa, se evaluara el storytelling,
observando si logra generar una conexion real con el cliente.

En la segunda iteracion, el enfoque sera hacia la trazabilidad. Se probaran distintas
formas de presentar la informacion, desde versiones mas simples hasta opciones mas
detalladas, con la intencioén de encontrar un equilibrio entre claridad e interés.

Sin embargo, aplicar este enfoque en el sector floricola presentara condiciones
que pueden limitar la flexibilidad del modelo, debido que, el comportamiento del
consumidor genera complejidad, aunque existe un mayor interés por productos con
identidad y sostenibilidad, muchos clientes siguen priorizando el precio o la apariencia.
Como sefialan Kotler y Keller (2016), la decisiéon de compra estd influenciada por
multiples factores, no siempre alineados con el valor simbolico del producto.

A partir de esto, el pivoteo también serd una herramienta. Segiin Eric Ries (2012),
pivotar implica realizar cambios estratégicos basados en el aprendizaje obtenido durante
el proceso.

No se realizard un cambio total del modelo, pero si ajustes en su ejecucion, tales como:
- Modificar el enfoque narrativo
- Simplificar la trazabilidad si no genera interés

5. Validacion de la propuesta de valor

5.1 Descripcion de la validacion de los clientes potenciales

La validacién de la propuesta de valor se realizo con la aplicacion de encuestas a
consumidores potenciales y entrevistas a expertos del sector floricola con el proposito de

determinar el nivel de aceptacion de la propuesta de comercializacion de rosas
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ecuatorianas de la provincia del Carchi, basada en la identidad territorial, el compromiso
social y el uso de estrategias narrativas para transmitir la historia que existe detras del

producto.

La ejecucion de este proceso permitid conocer la opinion que tienen los
consumidores respecto a los elementos diferenciadores que se presentaron mediante un
video informativo, se evaluaron variables como el origen del producto, la conexion
emocional, el conocimiento del proceso productivo y la intencion de compra, con el fin
de identificar puntos en los que se puede mejorar y comprobar si la propuesta genera valor

frente a los otros productos que estan en el mercado.

5.1.1 Seleccion del mercado objetivo

El mercado de flores esta conformado por diversos tipos de consumidores que
tienen distintas necesidades y preferencias. Para la aplicacion de las encuestas se
identificé a clientes potenciales que tengan caracteristicas parecidas con el mercado meta,
conformando una muestra de 50 participantes mayores de 21 afios con frecuencias de

compra distintas.

Mientras que, para realizar las entrevistas se selecciono a 3 expertos en el entorno
floricola en areas como marketing, comercializacion y produccion, con el fin de obtener
opiniones mas técnicas sobre la propuesta de valor y sobre la aceptacion que puede tener

dentro del mercado.

5.1.2 Prueba del producto PMV

Para la validacion de la propuesta de valor se desarroll6 una version inicial de un
video informativo para indicar a los clientes los elementos diferenciadores de la
propuesta, como es el origen de las rosas en la provincia del Carchi, la historia de los

productores, el proceso de produccion floricola y el compromiso social.
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Se presentd una propuesta audiovisual que incorpord estrategias narrativas que
generen una conexion emocional con el consumidor y que resalten los elementos
diferenciadores del producto, para observar de esta manera la percepcion de los clientes
sobre la informacién transmitida, el interés generado por la historia de las rosas y la

influencia de estos elementos en su intencion de compra.

5.1.3 Recopilacion y andlisis de retroalimentacion
Después de presentar la propuesta de valor mediante el video informativo se
comenz6 a recopilar informacion primaria a través de encuestas y entrevistas, para

conocer su percepcion respecto a los elementos diferenciadores de la propuesta.

Las encuestas se aplicaron a 50 consumidores que cumplian con las caracteristicas
del mercado objetivo, el instrumento estuvo conformado por preguntas demograficas,
habitos de compra y afirmaciones evaluadas mediante una escala de Likert, las cuales
permitieron medir el grado de aceptacion de la propuesta a través de frecuencias,
porcentajes, medias y graficos.

Por otro lado, las entrevistas fueron desarrolladas a 3 profesionales del sector
floricola, a partir de preguntas semiestructuradas se logré recopilar diferentes criterios
sobre la propuesta de diferenciacion del producto, la importancia del origen territorial, la
trazabilidad y el impacto del storytelling en el posicionamiento dentro del mercado.

Con la informacion obtenida entre los dos instrumentos se identificé tendencias
de comportamiento, preferencias de los consumidores y el nivel de aceptacion de la
propuesta de valor, que permitiran realizar ajustes que se adapten de mejor manera a las

necesidades del mercado.
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5.2 Resultados de las pruebas y retroalimentacion obtenida
5.2.1 Resultados encuestas

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir de la encuesta
aplicada a 50 participantes con el propdsito de evaluar la percepcion de los
consumidores frente a la propuesta de comercializacion de rosas ecuatorianas de la
provincia del Carchi, basada en identidad territorial, compromiso social, trazabilidad y
estrategias narrativas mediante contenido audiovisual.
Figura 3

Distribucion de los encuestados segun rango de edad
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Se observa mayor participacion de personas entre 21 y 31 afos correspondientes
al 50% de numero total de encuestados, siguiéndole el grupo de mas de 42 afios con el
30% y por ultimo la categoria de 32 a 41 afios que tiene el 20%.

Como resultado de haber seleccionado personas de diferentes rangos de edad, se
incrementa la diversidad de opiniones y perceptivas sobre la propuesta, recolectando de

esta manera resultados amplios.
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Figura 4

Frecuencia de compra de flores por parte de los encuestados
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El grupo mayoritario refleja que el 54% de los encuestados compra flores
ocasionalmente, después esta la categoria de compras frecuentemente representado por
el 30% y el 16% sefiala que realiza compras muy frecuentemente.

Ante estos resultados se observa que todas las personas seleccionadas tienen
experiencia en la compra del producto.

Figura 5

Principal motivo de compra de flores
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Mediante el ranking final se determina que el principal motivo de compra es para
regalos, ya que al tener un promedio mas bajo (1.84) significa que es la razén mas
importante; después esta el uso personal (1.98) y por ultimo la compra para eventos
(2.18).

Los resultados obtenidos demuestran que las flores se adquieren principalmente
para obsequios, lo que se puede relacionar con la expresion de emociones; de este modo
se identifica una ventaja para la solucioén innovadora, ya que esta alineada con la principal
motivacion de compra de los consumidores. Entonces al incorporar elementos como el
origen, historia y significado del producto se podra incrementar el valor de apreciacion y
generar mayor conexion con los clientes.

Figura 6

Percepcion sobre la similitud de las rosas disponibles en el mercado
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Los resultados demuestran que el 50% de los clientes consideran que existe
similitud entre las rosas disponibles actualmente en el mercado, se obtuvo una media de
3,36 y la categoria con mayor frecuencia es la opcion 4 con el 40% que quiere decir que

estan de acuerdo en que existe similitud, mientras que, el 18% ha sefialado que no existe.
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Esto indica que el producto tiene caracteristicas muy parecidas entre si y limita la
diferenciacion dentro del sector floricola; de esta manera se respalda la necesidad de
incorporar productos que ofrezcan experiencias mas significativas e inolvidables para el
consumidor.

Figura 7

Percepcion sobre la capacidad de las flores para transmitir significado emocional
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La media obtenida fue de 2,62 que refleja una percepcion baja respecto a esta
problematica; el 50% manifesto estar totalmente en desacuerdo o en desacuerdo, lo cual
indica que las flores no siempre transmiten el significado necesario, y el 26% senalaron
que las flores si logran transmitir el mensaje deseado

Por lo que incorporar historias, mensajes y contenido sobre el producto permitira
que las rosas dejan de ser inicamente un algo visual y se conviertan en una experiencia

con mayor peso emocional.



Figura 8

Interés en conocer el origen de las rosas ecuatorianas
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La figura indica que el 74% de los encuestados tiene un interés positivo a incluir

informacion sobre el origen de las rosas; se obtuvo una media de 3.36 que indica una

tendencia positiva y solo el 10% indico estar en desacuerdo con esta propuesta.

Este resultado demuestra que este aspecto es considerado importante por una gran

parte de los encuestados y el valor que les genera acceder a esta informacion, por lo que

transmitir el origen de las flores permitira establecer una conexion mas cercana con lo

que se compra y generara mayor confianza.

Figura 9

Valoracion del acceso a informacion del producto mediante video
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El 64% de los participantes reflejan la aceptacion del uso de videos como medio
para transmitir mayor informacion sobre el producto, con una media de 3.80 que indica
el interés por herramientas informativas dinamicas.

Este resultado confirma que los clientes actuales buscan acceder a informacion de
manera rapida y atractiva, es por esto que un video puede ser un elemento clave, ya que
tiene la capacidad de transmitir emociones, mostrar procesos y comunicar historias de
forma mas cercana.

Figura 10

Importancia de conocer el origen territorial a través de contenido audiovisual

Conocer el origen territorial del producto mediante el video
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Un 36% sefald que es importante conocer el origen territorial a través de
contenido audiovisual, incluso se puede resaltar que para el 70% de los encuestados es
importante conocer el origen territorial de las rosas mediante contenido audiovisual,
mostrando interés por el contexto geografico y cultural del producto.

Entonces al mostrar las caracteristicas de la provincia del Carchi se fortalecera la
identidad del producto y se destacard elementos que lo hacen tnico, aportando asi una

diferencia de autenticidad y valor al producto frente a la competencia.



Figura 11

Interés en visualizar el proceso de produccion de las rosas ecuatorianas
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La figura indica que al 42% de los participantes les parece muy importante

visualizar el proceso de produccion y al 30% les resulta importante, teniendo asi un 72%

que refleja la importancia de observar la trazabilidad y la alta aceptacion hacia la

transparencia en los procesos productivos.

Incluso la media alcanzé un 3.94 cercano a 4, lo que nos dice que existe una gran

atraccion por conocer el esfuerzo y la dedicacion que existen detras de cada producto, al

visualizar el proceso se generard mayor confianza y se fortalecerd la percepcion de

calidad.
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Figura 12

Valoracion de conocer la historia y contexto del producto
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Se observa una media muy alta que tiene un valor de 4, al mismo tiempo existe un
72% de los encuestados que considera de gran importancia conocer la historia y el
contexto del producto, mientras que, el 12% ha sefialado lo contrario.

De esta manera se evidencia una alta valoracion a la propuesta, al tener un alto
porcentaje en los niveles superiores de la escala de Likert se identifica una aceptacion
favorable a incluir informacion sobre antecedentes, cultura y personas.

Figura 13
Importancia de conocer a las personas involucradas en la produccion
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En este grafico se ha registrado una media de 3.98. El 44% indica que es muy
importante conocer a las personas que estan detras del proceso productivo, el 28%
muestra que es importante, por lo tanto, existe un 72% de importancia hacia las personas
que estan detras de toda la produccion de las rosas.

Este porcentaje en los niveles mas altos nos demuestra el valor y la importancia
que existe en los encuestados para conocer a las personas que son responsables de cultivar
y producir las rosas que adquieren.

Figura 14
Nivel de conexion emocional generado por la propuesta comercial
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El 48% de los encuestados indico que la propuesta le resulta interesante y el 36%
senald que le genera una conexion emocional, incluso la media obtenida fue de 4.14,
existiendo solo un 6% de participantes que les resulta indiferente.

De esta manera al tener un 84% consolidado de los niveles altos de la escala
emocional se evidencia una respuesta positiva al contenido presentado en el video,
generando una mayor conexion e interés con el producto, lo que puede ayudar a

diferenciarse de los demas.
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Figura 15

Interés de los consumidores en conocer la historia detras de las rosas
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Se observa que al 44% de los encuestados les genera una conexion emocional el
conocer la historia detrds de las rosas, al 38% les resulta interesante y al 4% les parece
indiferente; la media alcanzoé el 4,22

Con estos resultados se determina que la historia detras de las rosas si puede causar
una conexion emocional con los clientes, lo cual es favorable para la propuesta de
diferenciacion.

Figura 16

Percepcion de cercania al conocer quién produce las flores
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Al 46% de los encuestados les genera una conexion emocional conocer quién
produce las flores y al 32% les resulta interesante, mientras que al 8% sefialan que este
factor es indiferente o no les genera ninguna conexiéon emocional.

Los resultados muestran que al compartir con los clientes quién esta detras de toda
la cadena productiva se puede generar mayor confianza y empatia.

Figura 17

Valor percibido del producto como opcion especial para regalar
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En esta figura se obtuvo una media de 4.44 sobre 5, e indica que el 88% de las
personas que participaron en esta encuesta sefialan que este producto es una buena opcion
para regalar, ya que les genera una conexion emocional y les resulta interesante la
propuesta.

Estos resultados también demuestran que existe una alta valoracion para utilizar
este producto como regalo, ya que al tener una mayor conexion se vuelve mas especial

para regalar en comparacion a la oferta convencional que existe en el mercado.



Figura 18

Influencia del origen territorial en la valoracion del producto
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El 82% de los participantes indic6 que al incluir el origen territorial como parte

del producto les resulta interesante y les genera una conexioén emocional, mientras que al

4% no les genera ninguna conexion, sin embargo, este porcentaje viene siendo muy bajo.

Por lo que ante estos resultados se demuestra que existe una buena aceptacion de

la propuesta basada en incluir y compartir informacion acerca del origen territorial de las

rosas, los clientes tienden a generar mayor conexion y confianza con el producto, ya que

se pueden ir familiarizando.
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Figura 19

Percepcion del significado emocional atribuido al producto
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Los resultados indican que el 58% de los participantes sienten que con esta
propuesta el producto aumenta su significado, ya que les genera una conexion emocional,
y al 28% les resulta interesante; se obtuvo el 4% de personas a las que no les genera
ninguna conexion la propuesta por alguna circunstancia.

En base a estos porcentajes se identifica que el integrar esta propuesta al producto
le genera un mayor significado para los clientes, diferenciandole de esta manera de las
rosas comunes y dandole un mayor valor.

Figura 20

Intencion de compra futura de rosas ecuatorianas con valor agregado

Compraria este producto en el futuro
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Se identifico que el 60% compraria este producto muy probablemente y el 32%
probablemente, por otro lado, estd el 8% de personas que estan indecisos o que no
comprarian el producto, siendo este un valor muy bajo.

Con estos resultados se observa que al incluir esta propuesta en el mercado si se
genera un interés real por parte de los clientes, se identifica también que esta informacion
en la actualidad llama la atencion de los consumidores y aumenta la posibilidad de compra
frente a la competencia.

Figura 21

Preferencia de compra para ocasiones especiales
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El 72% de los participantes sefialan que muy probablemente comprarian este
producto para ocasiones especiales, el 20% indica que lo haria probablemente, y dentro
del 8% estan las personas que seleccionaron que estarian indecisos o su compra seria muy
improbable o improbable.

Al tener un 82% de personas que si lo comprarian probablemente se identifica que
la propuesta posee caracteristicas que hacen que el producto se vuelva mas atractivo para

ocaslones mas emocionales.
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Figura 22

Intencion de recomendacion del producto a otras personas
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Media=4.50
DE=0.89
32

(64.0%)

351

w
o
L

[
v
L

Frecuencia
N
o

15
(30.0%)

-
w
L

10

1 2 3 4 5
Escala (1 = menor acuerdo/importancia; 5 = mayor acuerdo/importancia)

Los resultados que se obtuvieron indican que el 64% muy probablemente
recomendaria este producto a otras personas, el 30% lo haria probablemente y el 6%
estaria indeciso en dar una recomendacion o lo haria muy improbablemente.

De esta manera se observa al tener un 94% de aceptacién para recomendar el
producto ya sea a familiares, amigos o conocidos, que la propuesta generard una mayor
confianza en las personas para estar seguros de lo que se va a recomendar y de la calidad

que tiene el mismo.
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Disposicion a pagar un precio superior por rosas ecuatorianas con valor agregado
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En esta figura se logra observar que el 48% de las personas encuestadas si pagarian

un precio mayor por este producto, el 38% tal vez pagaria un precio mayor y el 14% no

estaria dispuesto a hacerlo.

Al unificar los porcentajes obtenidos entre si y tal vez, da como resultado 86%

que refleja la valoracion que tiene por parte de los clientes incluir este tipo de informacion

diferenciadora en el producto.

5.2.2 Resultados entrevistas

En este apartado se analizaran las respuestas de los expertos sobre la propuesta de

valor basada en videos informativos, trazabilidad, origen territorial y storytelling aplicado

a la comercializacion de rosas ecuatorianas.

Tabla 3
Analisis de resultados de las entrevistas
Tema Area de Area de Area de Analisis
comercializacion produccion marketing
Percepcion Considera que las  Sefiala que la Indica que las  Los especialistas
sobre los rosas ecuatorianas  competencia floricolas consideran que
elementos poseen atributos dentro del buscan la diferenciacion
reconocidos sector hace constantemente  es un factor
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diferenciadores  internacionalmente, necesario nuevas formas  importante para
de la propuesta  pero destaca la incorporar de fortalecer y
importancia de mecanismos diferenciarse aumentar la
incorporar que agreguen en los competitividad
elementos valor a la oferta mercados del producto.
adicionales que comercial. nacionales e
permitan internacionales.
diferenciar el
producto.
Valor de la Considera que los ~ Destacaque el  Sefala que el Consideran que
informacion elementos storytelling contenido la informacion
asociada al narrativos permiten puede audiovisual complementaria
producto complementar la funcionar como permite que los y el contenido
experiencia de un valor clientes audiovisual si
compray aportar agregado, conozcan aportan valor
informacion especialmente ~ mejor el extra a la
adicional sobre las  en mercados producto que propuesta.
rosas. internacionales. adquieren.
Importancia del Considera que Senala que Indica que esta  Senalan que el
origeny mostrar el origeny  comunicar el informacion origen
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fortalecer la contenido, la mantener una garantizar importancia de
propuesta facilidad deacceso  adecuada transparenciay mantener
ala informaciéony  presentacion calidad enlos  coherencia,
la coherenciaentre  del productoy  materiales transparencia y
el mensaje y el consistenciaen audiovisuales calidad en la
producto ofrecido.  los procesos utilizados. informacion
internos. presentada.

Nota. Elaborado por la autora en base a la recopilacion de datos de las entrevistas.

Las entrevistas realizadas ayudaron a complementar la informacion que se
recopild con las encuestas, ya que se recepto criterios técnicos sobre la propuesta de valor
planteada.

Uno de los aspectos mas relevantes que se identifico) en las entrevistas fue la
importancia sobre la diferenciacion dentro del mercado floricola, indicaron que las rosas
ecuatorianas poseen caracteristicas que son clave en los mercados internacionales, sin
embargo, la incorporacion de elementos complementarios puede mejorar la
diferenciacion frente a la competencia. Con esto se evidencia que existe la necesidad de
utilizar herramientas que permitan destacar informacion adicional del producto, no basta
solo con las caracteristicas fisicas.

También existid una aceptacion positiva del contenido audiovisual que se indicd
y de las estrategias narrativas utilizadas para comunicar la informacion que hay detras de
las rosas; los expertos consideran que de esta manera se puede facilitar la transmision de
informacion no convencional del producto hacia los consumidores.

De igual forma, estuvieron de acuerdo sobre la importancia de comunicar
informacion relacionada con el origen territorial, el proceso productivo y la trazabilidad,
ya que estos componentes son fuentes de informaciéon que permiten conocer con mayor

detalle las caracteristicas del producto y el contexto en el que se desarrolla su produccion.
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En cuanto al tema de la comercializacion explicaron que al incorporar estos
elementos se puede aportar un valor adicional a las rosas ecuatorianas y sirve para mejorar
las estrategias tradicionales que normalmente se utilizan en este sector.

Finalmente, se extrajeron algunas recomendaciones como la existencia de
autenticidad del contenido, la calidad de los materiales audiovisuales, que se pueda
acceder facilmente a la informacion y que haya coherencia entre el mensaje que se
transmite y las caracteristicas reales que tiene el producto.

Estos resultados evidencian que existe una aceptacion favorable hacia la solucion
innovadora, ya que respaldan la incorporacion de elementos como la diferenciacion, el
contenido audiovisual, el origen territorial y la trazabilidad, los cuales son percibidos
como herramientas que pueden mejorar la comercializacion tradicional de las rosas
ecuatorianas.

5.2.3 Analisis general de resultados

Los resultados obtenidos a través de las herramientas muestran la importancia que
tiene la informacion asociada al producto, ya que los consumidores demostraron interés
por conocer el origen de las rosas, su historia y trazabilidad y los especialistas por su parte
indicaron que este tipo de informacidon permite ofrecer al mercado una alternativa con

caracteristicas diferenciadoras.

De igual manera, los resultados recopilados indican que existe relacion entre la
opinion de los clientes y la de los expertos, las preguntas relacionadas con la intencion de
compra, recomendacion y eleccion del producto para ocasiones especiales tuvieron las
valoraciones mas altas en la encuesta, mientras que, los expertos sefialaron que los
elementos incorporados pueden ayudar a fortalecer la competitividad y el
posicionamiento de las rosas ecuatorianas al incorporar informacion adicional del

producto.
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La importancia de la transparencia y la calidad de la informaciéon comunicada
también fue un resultado que destacd, los especialistas indicaron que el contenido que se
presenta tenga coherencia con las caracteristicas reales del producto y que la informacion
sea clara y accesible, lo que se relaciona con las respuestas positivas de los consumidores
hacia el uso herramientas informativas para la transmision del origen, la producciéon y la

trazabilidad.

De esta manera se observa que existe una valoracion favorable hacia la propuesta
de valor, los consumidores mostraron interés por los elementos incorporados en el
Producto Minimo Viable, mientras que los especialistas expresaron el aporte que genera

el uso de estas herramientas informativas dentro de la comercializacion de rosas.

5.3 Ajustes realizados a la propuesta de valor basados en la validacion

A partir de los resultados obtenidos mediante las encuestas que se aplicaron a
consumidores potenciales y las entrevistas que se realizaron a especialistas del sector
floricola, se identificaron puntos de mejora para la propuesta de valor.

Primer ajuste. Se incorporo¢ al inicio del video una escena en la que se explica la
historia de la floricultura ecuatoriana desde la década de 1980 y el reconocimiento
internacional de las rosas del Ecuador, permitiendo que el espectador comprenda primero
la importancia del sector.

Segundo ajuste. Se amplidé informacién sobre la parroquia de San Isidro y la
provincia del Carchi, destacando las condiciones climdticas que tiene esta zona, el aporte
que genera la floricultura al desarrollo local y la generacion de empleo, fortaleciendo el
compromiso que tiene la propuesta de valor con las personas y la comunidad.

Tercer ajuste. Se agregd una escena dirigida a comunicar el origen del

emprendimiento, indicando que la idea nace desde el esfuerzo familiar y de valores como
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el trabajo, compromiso y dedicacion, ya que su creacion va mas alla de fines lucrativos y
es otro aspecto que se quiere resaltar en esta propuesta.

Cuarto ajuste. Se detallaron con mayor claridad todas las etapas que recorre la
rosa antes de llegar al cliente final y también se incluyeron fases como el monitoreo del
cultivo, fertilizacion, control fitosanitario, corte, clasificacion, empaque y preparacion
para la comercializacion.

6. Modelo de negocio

6.1 Presentacion del modelo de negocio utilizando el Canvas de Modelo de Negocio

El modelo de negocio se realiz6 mediante la herramienta Business Model Canvas, la cual
es desarrollada por Alexander Osterwalder y permite observar los principales elementos

que intervienen en el negocio.

Con la aplicacion de esta herramienta se logr6 organizar los componentes necesarios para
la comercializacion de rosas, como los segmentos de clientes, la propuesta de valor, los
canales que se utilizaran para la comunicacion y la distribucion, las relaciones con
clientes, las fuentes de ingresos, las actividades y recursos clave, los socios clave y la

estructura de costo.



6.2 Descripcion detallada de cada componente del modelo

Figura 24 Modelo Canva de Negocios

« Productores y
colaboradores de la
finca

« Proveedores de
insumos agricolas

« Empresas de
transporte y logistica

« Floristerias y
distribuidores

« Intermediarios

« Agrocalidad

« Ministerios de
Agricultura y
Ganaderia

« Comercio exterior

Produccion y comercializacion
Gestién de calidad del
producto

Desarrollo de contenido
audiovisual

Comunicacion de la identidad
territorial

Gestion de relaciones con
clientes

Promocion y marketing digital
Coordinacién logistica

Cultivos
Infraestructura para
produccion

Personal operativo y
administrativo
Técnico floricola
Material audiovisual y
tecnologico

Marca e identidad
corporativa
Recursos financieros

PROPUESTA DE VALOR

Ofrecer rosas ecuatorianas
producidas en la provincia
del Carchi, diferenciadas
mediante la integracion de
identidad territorial, historia,
trazabilidad y compromiso
social.

La propuesta tiene como
objetivo que el consumidor
no solo adquiera una flor,
sino que también conozca
el origen del producto, el
proceso de produccion, las
personas involucradas en
su cultivo y el impacto que
genera en la comunidad.

RELACION CON CLIENTES

Comunicacion de informacion
transparente y accesible sobre
el producto, mediante
herramientas digitales,
contenido audiovisual y redes
sociales.

Con el fin de fidelizar a los
clientes a través de la difusion
de historias, experiencias y
contenido relacionado con el
origen de las rosas.

Mediante redes sociales,
pagina web y contenido
audiovisual, con informacion
relacionada con las rosas y su
proceso de produccion.

La comercializacion se
realizara mediante canales
directos como Teams y
WhatsApp con clientes finales
y también a través de

intermediarios y distribuidores.

Esta dirigido principalmente
a consumidores que
adquieren flores para
ocasiones especiales,
regalos, celebraciones y
eventos.

De igual manera, se enfoca
en personas interesadas en
productos con valor
agregado, que buscan
conocer el origen, la historia
y el proceso de produccioén
detras de lo que compran.
Los clientes potenciales
serian floristerias,
distribuidores y empresas
que buscan ofrecer
productos diferenciados
dentro de este mercado.

« Transporte

« Mano de obra

« Infraestructura y equipos
« Insumos agricolas como fertilizantes y productos fitosanitarios
- Empaque y embalaje

ESTRUCTURA DE COSTOS

« Marketing y promocion (producciéon de contenido audiovisual)
« Mantenimiento de infraestructura y equipos
« Gastos administrativos y operativos

La fuente de ingresos primaria sera a partir de la venta de
rosas ecuatorianas a clientes finales y a intermediarios.

Por otro lado, la fuente de ingresos secundaria sera la venta
de flor en mallas, sin el proceso de embonche.

54
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7. Producto minimo viable (PMYV)
7.1 Descripcion del PMYV desarrollado

Se disefio un video informativo para comunicar los principales elementos
diferenciadores de la propuesta de valor y de esta manera validar la aceptacion de la
estrategia de comercializacion.

El video tenia contenido relacionado con la historia del sector floricola
ecuatoriano, las caracteristicas del lugar donde se estan cultivando las rosas, el proceso
productivo, las personas que participan en cada etapa de produccion y el compromiso
social. Se incluyeron elementos narrativos que generen una conexion mas cercana entre
el consumidor y el producto para que las rosas sean percibidas también por la historia que
hay detras de cada una.

7.2 Proceso de desarrollo y pruebas del PMV
7.2.1 Identificacion del problema

Se identifico que la mayoria de rosas que se comercializan en el mercado son
promocionadas en base a caracteristicas como el color, el tamafio, la variedad o la
duracion que tiene la flor; observando asi que existe una limitada difusion de informacion
relacionada con su origen, el proceso de produccion, la identidad territorial y el impacto
social que genera esta actividad.

Al no integrar estos elementos, se reduce la posibilidad de diferenciarse dentro del
mercado que en la actualidad tiene una alta competencia con productos muy similares.
Por lo tanto, es necesario desarrollar una propuesta que permita agregar valor a las rosas
ecuatorianas mediante la comunicacion de su historia, el lugar de donde provienen y la

informacion de su produccion.
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7.2.2 Formulacion de la propuesta inicial

Se plante6 una propuesta de valor basada en la comercializacion de rosas
ecuatorianas producidas en la provincia del Carchi, incorporando elementos de identidad
territorial, trazabilidad y compromiso social, mediante herramientas de storytelling.

Con esta propuesta se buscar que el consumidor conozca la historia que existe
detras de cada rosa para que haya un mayor acercamiento, mostrando informacién
relacionada con su origen, las caracteristicas del territorio donde se produce y las personas
que participan en su cultivo, toda esta informacion a través de un video informativo.
7.2.3 Desarrollo del primer prototipo

El primer prototipo que se desarrolld fue un video informativo que presentaba
informacion sobre el origen territorial de las rosas, las caracteristicas de la provincia del
Carchi, el proceso productivo y la participacion de las comunidades en esta actividad
floricola.

Para la elaboracion se utilizaron algunos fragmentos de videos que se grabaron en
areas de cultivo y poscosecha, fotografias, y una narracion que explique los principales
elementos diferenciadores; con el objetivo de evaluar la percepcion de los consumidores

respecto a la idea planteada. EI primer prototipo se encuentra en el Anexo 12.4.

Figura 25
Cultivo de rosas
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Figura 26
Clasificacion de rosas

Figura 27
Proceso de embonche

7.2.4 Pruebas con usuarios

El video fue validado a través de encuestas a consumidores potenciales y
entrevistas a especialistas del sector floricola en las 4reas de comercializacion, produccion
y marketing.

De esta manera, gracias al uso de las encuestas se conocio la percepcion de los
clientes sobre el interés que les genera conocer la historia que existe detrds de las rosas,
la valoracion hacia el contenido audiovisual, la importancia del origen del producto, la
intencion de compra y la disposicion a recomendar la propuesta. En cambio, las

entrevistas ayudaron a recopilar opiniones mas técnicas sobre los elementos
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diferenciadores que se incorporaron en el PMV y los cambios que se pueden realizar para

mejorar.

Figura 28
Encuesta cliente potencial 1

Figura 29
Encuesta cliente potencial 2

Figura 30
Encuesta cliente potencial 3
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Figura 31
Entrevista a Técnico en Produccion Floricola

Figura 32
Entrevista a Encargada de Comercializacion

7.2.5 Iteracion y mejora

Los resultados de la validacion de la propuesta demostraron que si existe interés
en conocer mas a profundidad el origen de las rosas, las personas que estan involucradas
en la produccion y el aporte que la floricultura genera en las comunidades locales.

Con esta retroalimentaciéon obtenida se realizaron algunos ajustes como el
fortalecimiento de la informacion relacionada con la historia de la floricultura
ecuatoriana, de la misma forma se amplio la explicacion del proceso productivo y se
incorporaron elementos adicionales sobre la participacion de las familias y trabajadores

vinculados a la actividad floricola.
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Otro ajuste que se realizo6 fue la reestructuracion del guion del video para mejorar
la claridad del mensaje y la informacion que se introdujo.
7.2.6 Consolidacion del PMV final

Después de realizar todos los ajustes que se identificaron se concluyd con la
version final en la cual se incorpor6 mayor informacion sobre la evolucion de la
floricultura ecuatoriana, la importancia que tiene la provincia del Carchi dentro de esta
actividad, el proceso productivo de las rosas, el aporte social que se genera en las
comunidades y la historia que tiene el producto. De esta manera, se logré comunicar de
forma mas completa la propuesta de valor a través del video. El PMV final se puede

observar en el Anexo 12.6.

Figura 33
Condiciones climaticas de la zona

Figura 34
Compromiso con la comunidad




61

Figura 35
Procesos fitosanitarios

Figura 36
Inicio de la floricultura ecuatoriana

7.3 Lecciones aprendidas y ajustes realizados

El desarrollo del Producto Minimo Viable permitié comprender que existen
clientes que cada vez valoran mas la informacién que hay detrds de cada producto que
compran, demostraron que hay mayor interés en conocer el origen, las personas que estan
involucradas en la produccion y la historia que les acompaia, mas que las caracteristicas
fisicas que poseen las rosas,

Por otra parte, se evidencio la importancia que tiene la comunicacién clara de
elementos que diferencian al producto dentro del mercado, estos aprendizajes
contribuyeron a identificar elementos que se pueden mejorar, fortaleciendo y alineando

de esta forma la propuesta final con las expectativas que tienes los clientes.
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8. Imagen Corporativa
8.1 Presentacion de la identidad visual del emprendimiento

La identidad visual de Rosa Andina Gardens fue desarrollada con el propdsito de
reflejar la calidad de las rosas ecuatorianas y la identidad territorial de la provincia del
Carchi.

El proceso de creaciéon comenzd con el apoyo de estudiantes de Disefio de la
carrera de Arquitectura, quienes elaboraron distintas propuestas visuales en base al tema
que se conversd y todos los detalles que se queria incluir en el logotipo como enfoques
relacionados con las rosas, las montafias, la responsabilidad y la elegancia. De esta
manera se presentaron los siguientes logotipos.

Figura 37
Primera propuesta de logotipo
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Figura 38
Segunda propuesta de logotipo
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GARDENS GARDENS
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Figura 39
Tercera propuesta de logotipo
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Figura 40
Cuarta propuesta de logotipo
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Figura 41
Quinta propuesta de logotipo
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Sin embargo, después de varias revisiones no se logro llegar a una decision, ya

que no representaba totalmente la identidad requerida; por lo que con ayuda de una



profesional en disefio grafico se obtuvieron nuevas ideas y propuestas en base al

emprendimiento, entrando nuevamente a la etapa de revision de cada propuesta.

Figura 42
Sexta propuesta de logotipo
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Figura 43
Setima propuesta de logotipo
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Figura 44
Octava propuesta de logotipo
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Figura 45
Novena propuesta de logotipo
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Figura 46
Décima propuesta de logotipo
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De esta manera, se logrd seleccionar el logotipo que mejor representaba el
emprendimiento, realizando unos pequefios cambios para integrar elementos que

representen la floricultura, el territorio andino y una imagen mas profesional.

Figura 47
Logotipo final
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Figura 48
Isotipo final
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8.1.1 Significado del logotipo

El logotipo esta conformado por una rosa que representa el producto principal que
se ofrecerd, de igual manera simboliza la calidad y exclusividad que caracterizan a las
rosas ecuatorianas reconocidas en diferentes mercados del mundo.

La linea indica las montafias andinas, demostrando asi el territorio de donde
provienen las rosas, que en este caso seria la Provincia del Carchi, caracterizado por su
altura y montaias.

Por otro lado, el nombre de la marca demuestra algunos significados como “Rosa”
que es el producto principal de la empresa, “Andina” que indica el territorio geografico
de donde provienen y “Gardens” que demuestra la naturaleza y la produccion de flores.
8.1.2 Colores corporativos

Se utilizo el color azul porque representa confianza, estabilidad, profesionalismo
y compromiso, ya que son algunas caracteristicas que tiene la empresa y las cuales se
quiere transmitir y proyectar a los clientes mediante este logotipo.

El color rosa simboliza la belleza y conexion emocional que las rosas generan en cada
uno de los clientes, permitiendo asi crear una relacion mas cercana y compartiendo el

objetivo principal del emprendimiento.

8.1.3 Tipografia corporativa
La tipografia utilizada se denomina “Cinzel Decorative”, la cual fue seleccionada
por su elegancia y facilidad de lectura, permitiendo asi una correcta visualizacion tanto

en medios impresos como digitales.

8.1.4 Valores representados por la marca
La identidad visual tiene como fin comunicar a los clientes valores que se utilizan
en el dia a dia, como es la calidad, la identidad territorial, el compromiso social, la

transparencia, la cercania con el cliente y la sostenibilidad.
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8.2 Aplicaciones de la imagen corporativa
La imagen corporativa fue disefiada para aplicarse de manera uniforme en todos
los medios de comunicacién y materiales utilizados para la comercializacion, con el

proposito de fortalecer el reconocimiento de la marca.

8.2.1 Aplicacion en el empaque

En el empaque se incorpor6 el logotipo de la marca, incluyendo en el fondo
siluetas mas realistas de las montafias, para tener un mayor impacto sobre el territorio de
donde provienen las flores, de igual manera, se adjunt6 dos nimeros de celular y un correo
electronico de la empresa para que el cliente tenga mayor facilidad de contactarse con la
empresa.

Figura 49
Diserio de laminas
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Figura 50
Diserio aplicado

8.2.2 Aplicacion en medios digitales

Se utilizod el logotipo para insertar de foto de perfil en la Red Social de Instagram
y también en la pagina web de la empresa, para que existe un facil reconocimiento de la
marca en redes sociales. La direccion del sitio web se encuentra en el Anexo 12.6.

Figura 51
Pagina en Redes Sociales
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Figura 52
Pagina web
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ROSAS ECUATORIANAS

QUE LLEVAN LA ESCENCIA DE LOS ANDES AL MUNDO

Cultivamos rosas en la provincia del Carchi, Ecuador.
Cada flor refleja la calidad, el cuidado y la tradicion
floricola que distinguen al pais como uno de los
principales exportadores de rosas del mundo.

Figura 53
Incorporacion del video en la pagina web

Nuestra historia

"TE INVITAMOS A DESCUBRIR EL RECORRIDO DE NUESTRAS ROSAS, DESDE LOS CULTIVOS DEL
CARCHI HASTA LLEGAR A MANOS DE NUESTROS CLIENTES.”

9. Promocion y Marketing
9.1 Estrategias de marketing implementadas

Se planted una estrategia de marketing que estd enfocada en comunicar los
elementos diferenciadores de la marca dentro del sector floricola, buscando destacar el
origen territorial, la historia detrds del producto, las personas involucradas en la
produccion y el impacto social que se genera.

La estrategia de promocion se desarrollo a través del marketing digital y contenido
audiovisual para poder transmitir de manera mas cercana la propuesta de valor, por lo que
el video que se desarrolld6 como PMV serd una herramienta utilizada para indicar la

calidad y caracteristicas del producto; de la misma forma se incorpor¢ el storytelling para
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comunicar aspectos que existen detrds de las rosas y asi fortalecer la conexion emocional

entre el consumidor y el producto.

9.2 Canales de promocion utilizados

Se utilizaran canales digitales para la difusion de marca como son redes sociales
(Instagram) y pagina web, en donde se compartirdn fotografias, videos y contenido
relacionado con las rosas, su proceso de produccién y la historia que acompafia al

producto.

9.3 Analisis de la efectividad de las estrategias de marketing

Se evaluo la efectividad de las estrategias de marketing a través del proceso de
validacion realizado con potenciales consumidores y especialistas del sector floricola, en
donde se recopil6 resultados favorables hacia la incorporacioén de elementos relacionados
con la historia detras de las rosas, el origen territorial y el contenido audiovisual utilizado
para presentar la propuesta.

Por lo que las estrategias de promocion implementadas demostraron ser adecuadas
para comunicar y promocionar la marca y sus elementos diferenciadores, ya que el uso
de herramientas digitales y contenido narrativo contribuye a la diferenciacion de las rosas
ecuatorianas dentro del mercado.

10. Viabilidad Financiera
10.1 Inversion inicial
La inversion inicial para este emprendimiento es $74.698,89, el cual esta compuesto por

la inversion fija y el capital de trabajo necesario para comenzar.

Figura 54
Inversion inicial
INVERSION INICIAL VALOR
Inversion Fija S 63.892,50
Inversién Variable S 10.806,39
Capital de trabajo S 10.806,39
TOTAL DE INVERSION S 74.698,89
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La inversion fija llega a $63.892,50, en la cual estan activos fijos como infraestructura,
infraestructura, material vegetal, equipos de poscosecha, maquinaria agricola, equipos de

oficina, equipos de computacion y activos intangibles.

Figura 55
Inversion fija

TOTAL INVERSION FIJA
ACTIVOS MONTO
Infraestructura $ 37.500,00
Material Vegetal $ 9.250,00
Muebles y enseres $ 160,00
Equipo de computacion $ 917,00
Equipo de oficina $ 106,50
$
$
$
$

Magquinaria y equipos agricolas 1.585,00
Equipo de poscosecha 14.094,00
Activos intangibles 280,00

TOTAL 63.892,50




Figura 56
Detalle inversion fija

INVERSION FIJA

ACTIVOS CANTIDAD PRECIO VALOR TOTAL
INFRAESTRUCUTURA
Invernadero 5000 $ 6,50 $ 32.500,00
Sistema de riego 1 $ 5.000,00( $ 5.000,00
SUB TOTAL 37.500,00
MATERIAL VEGETAL
Patrones y yemas 37000 $ 025 $ 9.250,00
SUB TOTAL 9.250,00
MUEBLES Y ENSERES
Escritorios 1 $ 100,00| $ 100,00
Sillas visitantes 4 $ 15,00| $ 60,00
SUBTOTAL| $ 160,00
EQUIPO DE COMPUTACION
Computador 1 S 650,00 | S 650,00
Impresora Epson L4260 1 $ 250,00 $ 250,00
Reguladores de voltaje 1 $ 17,00| $ 17,00
SUB TOTAL| $ 917,00
EQUIPO DE OFICINA
Teléfono celular 1 $ 100,00| $ 100,00
Perforadora 1 $ 250 $ 2,50
Grapadora 1 $ 400( $ 4,00
Resma A4 1 $ 8,00| $ 8,00
Varios 1 $ 50,00 | $ 50,00
SUBTOTAL| $ 106,50
MAQUINARIA Y EQUIPOS AGRICOLAS
Moto bomba 1 S 650,00 | $ 650,00
Guadana 1 S 250,00 | $ 250,00
Termohigdbmetro 1 S 35,00 | $ 35,00
Coches 2 S 150,00 | $ 300,00
Trinche para oxigenacién 2 S 25,00 | $ 50,00
Tijeras 3 S 50,00 | S 150,00
Mochila fumigacion 1 S 150,00 | $ 150,00
SUBTOTAL| $ 1.585,00
EQUIPO DE POSCOSECHA
Mallas 200 S 235|$ 470,00
Tachos 5 S 23,00| S 115,00
Grapadora 2 S 36,00| S 72,00
Deshojadora 2 S 3,50( $ 7,00
Cuna de clasificacion 2 S 180,00( $ 360,00
Arboles 8 $ 95,00 $ 760,00
Mesas de boncheo 2 S 250,00( $ 500,00
Mesa agrocalidad 1 S 190,00( $ 190,00
Cortadora 1 S 750,00( $ 750,00
Cuarto frio 1 S 8.000,00( S 8.000,00
Gavetas 15 S 10,00( $ 150,00
Computadora 1 S 500,00( $ 500,00
Impresora zebra 1 S 450,00| S 450,00
Cirel ldmina 1 S 450,00| $ 450,00
Cirel cajas 1 S 1.320,00( S 1.320,00
SUB TOTAL | $ 14.094,00
ACTIVOS INTANGIBLES
Disefio de imagen corporativa S 130,00
Software administrativo S 150,00
SUB TOTAL | $ 280,00
TOTAL| $ 63.892,50
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10.2 Capital de trabajo
El capital de trabajo mensual es de $10.806,39, dentro del cual estan gastos de produccion
con $8.006,90, los gastos administrativos llegan a $2.169,70 y los gastos de exportacion

alcanzan $629,79.

Figura 57
Capital de trabajo
CAPITAL DE TRABAJO

DESCRIPCION VALOR MENSUAL
Gastos de produccién $ 8.006,90
Gastos Administrativos $ 2.169,70
Gastos de Exportacién $ 629,79
INVERSION VARIABLE $ 10.806,39

10.3 Fuentes de financiamiento

Figura 58
Financiamiento
ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO
FUENTE PORCENTAJE VALOR
Préstamo Bancario 0,00% 0,00
Recursos Propios 100,00% 74698,89
TOTAL 100,00%| 74698,89

El proyecto se financia completamente con recursos propios por el monto de $74.698,89
sin préstamo bancario, por lo que no se pagara intereses ni cuotas de crédito durante el
periodo.

10.4 Identificacion de costos y gastos

Los costos de produccion estan relacionados directamente con el cultivo y empaque de
las rosas, incluyendo fertilizacion, productos fitosanitarios, mano de obra directa, costos

indirectos de fabricacion y materiales de empaque.
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Figura 59
Detalle costos de produccion
COSTOS DE PRODUCCION
DETALLE CANTIDAL UNIDAD PRECIO VALOR MESUAL
FERTILIZACION
Nitrato de calcio sélido 25 kg S 18,50 $ 18,50
Nitrato de potasio 25 kg S 35,00 S 35,00
Sulfato de magnesio 25 kg S 30,00( S 30,00
Sulfato de potasio 25 kg S 42,00 S 42,00
Fosfato monopotdsico 25 kg S 68,00 S 68,00
Quelato de hierro EDDHA 1 kg S 18,00| S 18,00
Quelato de manganeso kg S 14,00| S 14,00
Quelato de zinc kg S 16,00 $ 16,00
Quelato de cobre kg S 18,00 $ 18,00
Molibdato de amonio 500 g S 28,00( S 28,00
SUB TOTAL | $ 287,50
PRODUCTOS FITOSANITARIOS
Fungicidas 8 L S 24,00 S 192,00
Insecticidas 5 L S 18,00 $ 90,00
Acaricidas 3 L S 28,00( S 84,00
Coadyuvantes 5 L S 12,00 $ 60,00
Correctores de pH 3 L S 10,00 $ 30,00
Desinfectantes para poscosecha 3 L S 18,00 S 54,00
SUB TOTAL | $ 510,00
MANO DE OBRA DIRECTA
Sueldos operarios S 3.227,34
SUB TOTAL | $ 3.227,34
CIF
Agua S 2,00
Energia electrica S 4,00
Equipos de proteccion personal S 50,00
Herramientas e implementos menores S 100,00
Mantenimiento de maquinaria agricola S 90,00
Mantenimiento de sistema de riego S 90,00
Mantenimiento de cuarto frio S 70,00
SUB TOTAL | $ 406,00
VIATERIAL DE EMPAQUE Y PRODUCCION
Capuchones 2000|unidades | S 0,05 S 104,00
Grapas 7200|unidades | $ 0,0017| S 12,24
Separadores 7000({unidades | $ 0,03(S 203,00
Papel 10| resmas S 11,20 S 112,00
Laminas 6000(unidades | S 0,25| S 1.500,00
Cajas 400|unidades | $ 400 S 1.600,00
Etiquetas 3|rollos S 7,50 S 22,50
Ligas 4|lunidades | $ 5,58(S 22,32
SUB TOTAL | $ 3.576,06
TOTAL| $ 8.006,90
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Los gastos administrativos no intervienen directamente en el cultivo, aqui se incluyendo
valores como los sueldos administrativos, servicios basicos, internet, papeleria,

publicidad, limpieza y contabilidad.

Figura 60
Detalle gastos administrativos
GASTOS ADMINISTRATIVOS
DETALLE VALOR MENSUAL
Sueldos administrativos S 2.007,70
Agua S 2,00
Energia electrica S 5,00
Telefonia S 15,00
Internet S 20,00
Papeleria y suministros S 10,00
Publicidad S 5,00
Implementos de limpieza | $ 5,00
Servicios contables S 100,00
TOTAL S 2.169,70

Por ltimo, estan los gastos de exportacion, en el cual se toma en cuenta todo lo necesario

para vender el producto al exterior.

Figura 61
Detalle gastos de exportacion

GASTOS DE EXPORTACION
DETALLE VALOR MENSUAL
Token ECUAPASS S 24,15
Agente de aduanas S 74,64
Transporte S 500,00
Guia Aérea S 31,00
TOTAL S 629,79

10.5 Calculo del costo del producto

El calculo del costo del producto se realizé tomando como base la produccion mensual
destinada a la venta, con una produccion mensual estimada de 37.000 tallos, pero se
descuenta un 5 % destinado al mercado nacional o no exportable, teniendo como resultado

una produccion mensual para venta de 35.150 tallos.
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Figura 62
Produccion estimada
PRODUCCION MENSUAL ESTIMADA
Produccion mensual estimada S 37.000,00
() 5% nacional S 1.850,00
Produccion para venta S 35.150,00

El costo total de produccion mensual es de $8.006,90, lo cual se divide para los 35.150

tallos que estan destinados a la venta y se obtiene un costo por tallo de $0,23.

Figura 63
Costos de produccion
COSTOS DE PRODUCCION MENSUAL
Fertilizaciéon S 287,50
Productos fitosanitarios S 510,00
Mano de obra directa S 3.227,34
Costos indirectos de fabricacion S 406,00
Materiales de empaque S 3.576,06
Total costos de produccion S 8.006,90
/ Produccion mensual de tallos 35150
Costo por tallo S 0,23

10.6 Determinacion del precio de venta

Se ha utilizado un margen de utilidad del 75%, lo cual genera un aumento de $0,17 al
costo por tallo, siendo asi el precio de venta final de $0,40, este precio permite cubrir el
costo del producto y generar una ganancia que ayudard a cubrir gastos fijos y generar
rentabilidad.

Figura 64
Costo de venta

DETERMINACION DEL COSTO DE VENTA POR TALLO

Costo total por tallo S 0,23
Margen de Utilidad 75%
Valor del margen S 0,17
Precio de venta por tallo S 0,40

10.7 Determinacion de ventas e ingresos
En el primer afio se proyecta la venta de 421.800 tallos a un precio inicial de $0,40 por

tallo, generando ingresos de $168.144,80. Para los siguientes afios, se aplica un
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crecimiento del 1,2 % en la cantidad de tallos vendidos y el precio por tallo aumenta

gradualmente llegando a $0,43 en el afio 5.

Figura 65
Proyeccion de ventas e ingresos
PROYECCION DE VENTAS E INGRESOS
ANO TALLOS VENDIDOS |PRECIO POR TALLO | INGRESOS ANUALES
1 421800| S 040( S 168.144,80
2 426862 S 041 S 173.412,64
3 431984 S 041|$ 178.845,52
4 437168| S 042 S 184.448,61
5 442414| S 043 S 190.227,24

10.8 Presupuesto de costos y gastos

En el ano 1 existe un total de costos y gastos de $129.676,64, el cual se calculd con los
costos de produccion, gastos administrativos y gastos de exportacion. Durante los cinco
afos, los costos y gastos aumentan de forma gradual hasta los $137.013,34 en el afio 5,
este incremento esta relacionado con el crecimiento de la produccion, de las ventas y de
los gastos que se necesitan para la produccion.

Figura 66
Presupuesto de costos y gastos

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS
DETALLE Ao 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Costos de produccién 96.082,74 97.235,74 98.402,57 99.583,40| 100.778,40
Gastos administrativos 26.036,41 26.533,71 27.040,50 27.556,97 28.083,31
Gastos de exportacion 7.557,48 7.701,83 7.848,93 7.998,85 8.151,63
TOTAL COSTOS Y GASTOS 129.676,64 131.471,27 133.292,00, 135.139,22( 137.013,34

10.9 Estado de resultados proyectado

En el afno 1 se proyecta ingresos de $168.144,80 y costos de produccion por $96.082,74,
lo cual genera una utilidad bruta de $72.062,06 y una utilidad operativa de $35.330,47.
La utilidad neta del afio 1 es de $22.523,17, llegando a $31.923,58 en ¢l afno 5 indicando
de esta manera las ganancias generadas desde el primer afio y como ha ido mejorando la

rentabilidad.



Figura 67
Estado de resultados proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS $ 168.144,80 | $ 173.412,64 | S 178.845,52 | S 184.448,61 | S 190.227,24
(-) Costos de produccion 96.082,74 97.235,74 98.402,57 99.583,40 100.778,40,
UTILIDAD BRUTA S 72.062,06 | S 76.176,91 | S 80.442,96 | S 84.86521 | S 89.448,84
(-) Gastos administrativos S 26.03641|S$ 26.533,71|S 27.040,50 | S 27.556,97 | S 28.083,31
(-) Gastos de exportacion S 755748 S 7.701,83|$ 7.84893|S 799885 (S 8.151,63
(-) Amortizaciones $ 56,00 | $ 56,00 | $ 56,00 | $ 56,00 | $ 56,00
(-) Depreciaciones $ 3.081,70 $ 3.081,70 S 3.081,70 $ 3.081,70 [ S 3.081,70
UTILIDAD OPERATIVA S 35.330,47 | $ 38.803,67 | $ 42.415,82 | S 46.171,69 [ S 50.076,20
(-) Gastos financieros 0 0 0 0 0
(=) Utilidad antes de participacion de trabajad 35.330,47 38.803,67 42.415,82 46.171,69 50.076,20
(-) 15% Participacion de trabajadores 5.299,57 5.820,55 6.362,37| 6.925,75 7.511,43
(=) Utilidad antes de Impuestos 30.030,90 32.983,12 36.053,45 39.245,94 42.564,77|
(-) 25% Impuesto a la Renta 7.507,7 8.245,7§ 9.013,3 9.811,48] 10.641,19
(=) Utilidad Neta 22.523,17| 24.737,34 27.040,09 29.434,45 31.923,58

10.10 Flujo de caja

En el afio 0 se observa la inversion inicial de $74.698,89, teniendo un flujo neto negativo,

desde el afio 1 se comienza a generar flujos positivos.

Figura 68
Flujo de caja
FLUJO DE CAJA

DETALLE Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad neta 0| 22.523,17 24.737,34 27.040,09 29.434,45 31.923,58
(+) Depreciacion 0l 3.081,70] 3.081,70] 3.081,70] 3.081,70] 3.081,70]
(+) Amortizacion 0l 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00
Flujo operativo 0,00 25660,87| 27875,04 30177,79 32572,15| 35061,28|
(-) Inversién fija 63.892,50 0 0 0 0 0
(-) Capital de trabajo 10.806,39| 0| 0 0 0 0
(+) Recuperacidn del capital de trabajo 0| 0| 0 0 0 10.806,39
(+) Valor residual 0| 0| 0 0 0 0
FLUJO NETO -74.698,89 25.660,87| 27.875,04 30.177,79 32.572,15 45.867,67

10.11 Punto de equilibrio

Con un precio de venta de $0,40 por tallo y un costo variable de $0,23 por tallo, se obtuvo

un margen de contribucion es de $0,17.

El punto de equilibrio se alcanza aproximadamente con 215.001 tallos, representando un

valor de $85.707,05.



Figura 69
Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
Costos fijos anuales S 36.731,59
Gastos administrativos S 26.036,41
Gastos de exportacion fijos S 7.557,48
Depreciacion y Amortizacion S 3.137,70
Precio de venta por tallo S 0,40
Costo variable por tallo S 0,23
Margen de contribucion por tallo | $ 0,17
Punto de equilibrio tallos 215001

10.12 Indicadores financieros
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Para el calculo de los indicadores financieros se utilizd una tasa de descuento del 12,25

% correspondiente al costo de oportunidad.

El Valor Actual Neto tuvo como resultado $37.875,67, al ser un valor positivo se

demuestra que el proyecto recupera la inversion inicial y ademas genera valor adicional.

COSTO DE
OPORTUNIDAD

Figura 70
Valor Actual Neto
VALOR PRESENTE NETO
. FACTOR DE FLUJOS
(i) | ABSRLD) S AN ACTUALIZACION|] ACTUALIZADOS
1 25.660,37 0,891 | € 27.860,41
27.875,04 0,794 22.122,94
30.177,79 0,707 21.336,75
32.572,15 0,630 20.516,4(
45.867,61 0,561 25.738,01
Valor Presente 112.574,56
Inversion Inicial 74.698,89
VPN 37.875,61

12,25%

La Tasa Interna de Retorno es de 29,38% y es superior al costo de oportunidad, siendo

un punto a favor.
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Figura 71
Tasa interna de retorno

TASA INTERNA DE RETORNO
ANO FLUJO EFECTIVO  INVERSION INICIAL
-74.698,89
25.660,87 74.698,89
27.875,04
30.177,79
32.572,15

45.867,67
TIR 29,38%

a b ON -

La relacion beneficio/costo es de 1,51, lo que significa que por cada dolar invertido se
generan aproximadamente $1,51 en valor presente de flujos futuros.

Figura 72
Costo - Beneficio

COSTO BENEFICIO

VALOR PRESENTE 112.574,54
INVERSION INICIAL 74.698,89

1,51

El periodo de recuperacion de la inversion es de 3 afios, lo que indica que el capital
invertido se recupera durante el cuarto afio de operacion.

Figura 73
Periodo de recuperacion de la inversion

PERIODO DE RECUPERACION DE LA
INVERSION (PRI)

FLUJO ACTUALIZADOFLUJO ACUMULAD(

ANO 74.698,89
1 22.860,47 51.838,49
2 22.122,94 29.715,49
3 21.336,75 8.378,73
4 20.516,40 12.137,67
5 25.738,01

PRI 3,41 ANOS
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12. ANEXOS
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1. Objetivos
OBJETIVO GENERAL

Plantear un modelo de emprendimiento floricola que sea sostenible y factible, orientado
a generar empleo, promover la inclusion social y aportar a la diversificacion productiva
de la provincia del Carchi.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Disefar una propuesta de valor diferenciada que resalte la identidad territorial y
cultural del Carchi en la comercializacion de rosas, incorporando principios de
trazabilidad, sostenibilidad y compromiso social.

2. Analizar el mercado nacional e internacional de rosas ecuatorianas, identificando
clientes y nichos que valoren la identidad, la responsabilidad social y nuevas
formas de comercializacion.

3. Evaluar la viabilidad técnica del emprendimiento floricola en la provincia del
Carchi, considerando factores climaticos, recursos disponibles, infraestructura y
capacidad productiva.

4. Determinar la factibilidad economica del emprendimiento mediante la
proyeccion de costos, ingresos y beneficios para asegurar que el proyecto sea
rentable y pueda mantenerse en el tiempo.

2. Problema a resolver

La floricultura ecuatoriana es hoy uno de los pilares mas relevantes de la economia del
pais. Ecuador ocupa el tercer lugar mundial en exportacion de flores, solo detras de
Paises Bajos y Colombia. En 2024, las exportaciones floricolas superaron los 1.000
millones de dolares, lo que representd aproximadamente el 1% del PIB no petrolero y
gener6 alrededor de 120.000 empleos, de los cuales la mayoria fueron ocupados por
mujeres jefas de hogar (Pérez, 2025). La importancia de este sector se reflejo también
en la temporada de San Valentin 2025, cuando el pais export6 28.779 toneladas de
flores, marcando un incremento del 8,7 % frente al afio anterior (Vasconez, 2025).
Estos resultados muestran el gran impacto economico y social que la floricultura
representa a nivel nacional.

Sin embargo, la provincia del Carchi enfrenta una realidad distinta. A pesar de tener un
fuerte potencial agricola, apenas dispone de 252 hectareas destinadas al cultivo de
flores, una cifra muy reducida frente a provincias como Pichincha (4.000 ha) o
Cotopaxi (1.600 ha). Esta diferencia limita la competitividad de los productores
carchenses y restringe las oportunidades de empleo local, especialmente para mujeres y
jovenes que podrian beneficiarse de este sector.

El Carchi ha sido histéricamente una zona reconocida por su produccion agricola
tradicional como la papa, fréjol, arveja, maiz, cebada, trigo, avena y por su actividad
ganadera e industrias lacteas, que son el soporte econdmico de la provincia. Aunque
esta base productiva representa una fortaleza, también ha pasado a la floricultura a un
papel secundario, impidiendo que alcance un nivel competitivo frente a otras provincias
floricolas. Incluso cuando la provincia ha mostrado avances en diversificacién con
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cultivos de exportacion como fresas, brocoli, aguacate o café, la produccion de rosas
aun no logra consolidarse ni posicionarse en el mercado global.

A esta situacion se suma el problema de la comercializacion. Gran parte de las rosas
carchenses se venden bajo la etiqueta genérica de “rosa ecuatoriana”, sin resaltar su
origen territorial ni los valores culturales y sociales que respaldan su produccion. Esta
falta de diferenciacion limita el acceso a nichos de mercado que buscan productos con
identidad, trazabilidad y sostenibilidad.

En este contexto, la floricultura del Carchi enfrenta una doble problematica como es su
escasa representatividad frente a los modelos agricolas y ganaderos tradicionales de la
provincia; y por otro, la carencia de estrategias solidas de diferenciacion y
comercializacién que permitan posicionarla en el mercado internacional.

3. Justificacion

Al emprender con la floricultura en la provincia del Carchi permitiria diversificar su
economia, historicamente basada en la papa, la ganaderia y la industria lactea,
ofreciendo nuevas oportunidades de desarrollo inclusivo y sostenible.

La originalidad de este proyecto radica en que no se limita a reproducir modelos
tradicionales de exportacion, sino que propone la diferenciacion y valorizacion de la
identidad carchense en la comercializacion de rosas. Actualmente, la mayoria de
productores vende bajo la etiqueta genérica de “rosa ecuatoriana”, lo que invisibiliza el
origen territorial y cultural de la provincia. Plantear un modelo que resalte la identidad
y las historias humanas detras de la produccion, constituye una estrategia novedosa que
puede abrir espacios en nichos de mercado internacionales que valoran la trazabilidad y
la responsabilidad social.

En cuanto a la parte econdmica, fortalecer la floricultura en el Carchi generaria empleos
formales y estables, incrementando los ingresos de mujeres y jévenes rurales que hoy
tienen pocas alternativas laborales. En lo social, dar visibilidad a la identidad
productiva del Carchi fortaleceria el orgullo territorial y permitiria mejorar el
posicionamiento de la provincia en el contexto nacional e internacional.

Finalmente, la creacion de este emprendimiento es viable dentro del contexto
provincial, ya que el Carchi cuenta con condiciones agroclimdaticas adecuadas y
antecedentes de diversificacion agricola hacia cultivos de exportaciéon como fresas,
brocoli, aguacate y café, muchos de ellos con certificaciones de Buenas Practicas
Agropecuarias. Esto demuestra que existe disposicion de los productores locales para
innovar y adaptarse a nuevas dindmicas de mercado.

4. Segmento de mercado

En el mercado nacional, se quiere llegar sobre todo a floristerias y decoradores de
eventos. Estas son empresas que siempre necesitan flores frescas y de buena calidad,
pero también buscan algo distinto que las haga resaltar frente a su competencia. Aqui es
donde las rosas pueden marcar la diferencia, ya que, no serian solo flores bonitas, sino



86

flores con una historia que contar. Cada rosa llevaria detras el esfuerzo de familias
agricultoras, mujeres y jovenes de la provincia, lo que le da un valor emocional y
cultural que puede ser muy atractivo.

En el mercado internacional, la idea no es exportar directamente, ya que esto implica
tramites, altos costos y contactos que por la cantidad de produccidn no seria rentable.
En lugar de eso, se trabajaria de la mano con intermediarios que ya tienen la
experiencia y los canales listos para enviar flores a paises como Estados Unidos,
Europa o Asia. Los exportadores, a su vez, valoran este tipo de propuestas porque les
permite ofrecer algo distinto en mercados donde la competencia es muy alta.

5. Descripcion de la propuesta de valor

Se busca que las rosas del Carchi sean diferentes a las que normalmente se venden bajo
la etiqueta general de “rosa ecuatoriana”. La idea es que no se vean como un producto
mas, sino como flores con una identidad propia, con un origen que se pueda reconocer.

En base a la identidad territorial. Cada bonche de rosas llevara el sello del Carchi y un
codigo QR, en el cual se podra mostrar que fue cultivada en esta provincia y de igual
manera compartir la cultura, tradiciones y valores de la gente carchense que la produce.
Asi, el cliente no compra solo una rosa, sino una historia.

Otro punto clave es la sostenibilidad y trazabilidad. Esto significa que la produccion de
las flores se hara de manera responsable, cuidando el agua, usando energias limpias y
manejando los cultivos de forma amigable con el medio ambiente.

Finalmente, estd el compromiso social. Se daré prioridad a personas del sector rural para
que participen en todo el proceso productivo. De esta manera, las rosas también
contardn con historias de esfuerzo y superacion que se podran compartir con los
clientes.

6. Metodologia de validacion (métodos para definir la viabilidad técnica,
factibilidad econdmica entre otros aspectos).

Para este emprendimiento utilizaré el método cuantitativo y cualitativo para poder
comprobar la funcionalidad.

Se aplicara el método cualitativo a través de entrevistas a personas expertos en el tema
de las flores, como son los productores, exportadores y expertos técnicos. Con el fin de
escuchar sus opiniones sobre qué tan viable es producir y vender rosas en el Carchi, qué
problemas suelen enfrentar y qué aspectos podrian hacer que el proyecto se diferencie
de los demas.

Por otro lado, se usara el método cuantitativo mediante encuestas a a un grupo de
personas que podrian ser posibles clientes, como floristerias y decoradores de eventos.
Esto ayudara a medir qué tan atractiva es la propuesta de vender rosas con identidad
territorial, sostenibles y con compromiso social. De igual manera, se podra conocer
cuanto estarian dispuestos a pagar y qué valoran mas al momento de comprar flores.
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Ademas, se utilizara la metodologia de Lean Start-Up, la cual tiene como objetivo
probar la idea en pequefio antes de lanzarla en grande. Para esto se crearan prototipos
de la propuesta, como empaques con sello del Carchi y cédigos QR que cuenten la
historia de las familias productoras. Estos prototipos se mostraran a los clientes para
recoger sus comentarios y hacer mejoras. Lo cual ayudara a reducir el riesgo de fracaso.

7. Cronograma de Gantt
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12.2 Instrumento Encuesta

SECCION A: PERFIL DEL ENCUESTADO
1. Edad:

a) 21 a 31 afios
b) 32 a 41 afios
¢) Mas de 42 afios

2. Frecuencia de compra de flores:

a) Nunca

b) Ocasionalmente

¢) Frecuentemente

d) Muy frecuentemente

3. En unaescala de 1 al 3 siendo 3 la preferencia mas alta ;cuéles son las Principal
motivo de compra?:

a) Regalos
b) Eventos
¢) Uso personal

SECCION B: VALIDACION DEL PROBLEMA

Escala:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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[tem Afirmacion 1 2 3 4 5

4 Las rosas disponibles en el mercado son muy

similares entre si

5 Las flores que compro no siempre transmiten el
significado que deseo

6 Me gustaria que las flores incluyan informacion
sobre su origen

SECCION C: VALIDACION DE LA PROPUESTA DE VALOR

Escala:

1 = Nada importante

2 = Poco importante

3 = Moderadamente importante
4 = Importante

5 = Muy importante

ftem Factor 1 2 3 4 5
7 Acceder a informacion del producto a través de

un video
8 Conocer el origen territorial del producto

mediante el video

9 Visualizar el proceso de produccion de las flores

10 Conocer la historia y contexto del producto

11 Conocer a las personas detras de la produccion

SECCION D: ESCALA LIKERT EMOCIONAL (CLAVE)

Escala emocional (adaptada profesionalmente):
1 = No me genera ninguna conexion

2 = Me resulta indiferente

3 = Me genera poco interés

4 = Me resulta interesante

5 = Me genera una conexion emocional

[tem Afirmacién 1 2 3 4 5

12 Esta propuesta me genera una conexion

emocional con el producto

13 Me interesa conocer la historia detras de las

rosas
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14 Saber quién produce las flores me genera
cercania

15  Este producto me parece mas especial para
regalar

16  El origen territorial incrementa mi valoracion del
producto

17  Esta propuesta me hace sentir que el producto

tiene significado

SECCION E: INTENCION DE COMPRA

Escala:

1=
2=
3=
4 =
5=

Muy improbable
Poco probable
Indeciso
Probable

Muy probable

ftem Afirmacién 1 2 3 4 5

18

Compraria este producto en el futuro

19

Lo elegiria para ocasiones especiales

20

Lo recomendaria a otras personas

SECCION F: DISPOSICION A PAGAR

21.

Estaria dispuesto(a) a pagar un precio mayor por este producto:

a) No
b) Tal vez
c) Si

12.3 Instrumento Entrevista

1. Desde su experiencia, ;como percibe actualmente el nivel de diferenciacion en

la comercializacion de rosas ecuatorianas?
2. (Qué tan importante considera que es incorporar elementos emocionales y de

storytelling dentro de la experiencia de compra de flores?
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3. Después de observar el video, ;qué percepcion le genera la propuesta
presentada?

4. (Considera que comunicar el origen territorial y el proceso productivo mediante
un video aporta valor al producto? ;Por qué?

5. (De qué manera cree que la trazabilidad y la transparencia del producto pueden
influir en la percepcion y confianza del consumidor?

6. Desde su perspectiva, jcree que el video informativo puede fortalecer el
posicionamiento competitivo de la propuesta en el mercado? ;Por qué?

7. (Qué impacto considera que puede tener el storytelling en la decision de compra
del consumidor dentro del sector floricola?

8. (Cree que esta propuesta podria generar una mayor conexion emocional entre el
consumidor y el producto? ;Por qué?

9. (Considera que esta propuesta podria representar una ventaja competitiva para la
comercializacién internacional de rosas ecuatorianas? ;Qué elementos
aportarian mayor valor en ese contexto?

10. ;Qué factores considera clave para fortalecer la sostenibilidad, escalabilidad y
aceptacion comercial de esta propuesta de valor?

12.4 Primer prototipo PMV

Link carpeta: PRIMER PROTOTIPO PMV

12.5 PMV Final

Link carpeta: PMV Final

12.6 Direccion sitio web

https://rosaandinagardens.my.canva.site/




