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RESUMEN

El presente estudio ofrece un andlisis sobre la competitividad de las
exportaciones de flores desde el Ecuador hacia el mercado europeo. El sector
floricola en el pais constituye una buena parte de las exportaciones no
tradicionales. El objetivo de este estudio es desarrollar una estrategia “country of
origin”, a la “marca pais” para las flores ecuatorianas como elemento de
competitividad en los negocios internacionales, tomando en cuenta los factores
tanto econdémicos como politicos que han afectado al Ecuador y al mundo. Este
sector es muy activo y se opera de forma muy disimil a otros sectores agricolas
del Ecuador. Desde sus origenes, las empresas exportadoras de flores, han sido
observadas por ser muy eficaces, pero al mismo tiempo riesgosas, pues, asi
como se establecen decenas de haciendas cada afio, otras mas van
sucumbiendo por distintas razones como el caso de la pandemia del Covid-19
que afecto a todos los sectores de la economia en el mundo. Se busca
determinar cuales serian las estrategias de marca pais especifica para los
negocios internacionales, como elemento de apuntalamiento para

posicionamiento, impacto y porcentajes de las ventas.

Debido a la importancia de este tema para las empresas ecuatorianas y con el
fin de obtener respuestas al respecto, se realizé un experimento de laboratorio.
En este experimento se analizé si el origen ecuatoriano de los productos tiene
un efecto positivo 0 negativo en la evaluacion de los productos por parte de los
consumidores y si esto depende de la categoria de los productos.
Adicionalmente, a través de un tratamiento, se evaluo si sefales de calidad y
confiabilidad como los certificados internacionales afectan de manera

significativa la percepcion de las personas frente a productos ecuatorianos.

Palabras clave: Pais de origen, marca pais, flores, mercados, economia.
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ABSTRACT

The present study offers an analysis of the competitiveness of flower exports from
Ecuador to the European market. The flower sector in the country constitutes a
good part of non-traditional exports. The objective of this study is to develop a
“country of origin” strategy, the “country brand” for Ecuadorian flowers as an
element of competitiveness in international business, taking into account both
economic and political factors that have affected Ecuador and the world. This
sector is very active and operates very differently from other agricultural sectors
in Ecuador. Since their origins, flower exporting companies have been observed
to be very effective, but at the same time risky, because, just as dozens of farms
were established each year, others are succumbing for different reasons, such
as the case of the COVID-19 pandemic. Covid-19 that affects all sectors of the
economy in the world. The aim is to determine what the specific country brand
strategies will be for international businesses, as a supporting element for

positioning, impact and percentages of sales.

Due to the importance of this topic for Ecuadorian companies and in order to
obtain answers about it, a laboratory experiment was carried out. In this
experiment, it was analyzed whether the Ecuadorian origin of the products has a
positive or negative effect on consumers' evaluation of the products and whether
this depends on the category of the products. Additionally, through a treatment,
it was evaluated whether signals of quality and reliability such as international

certificates significantly affect people's perception of Ecuadorian products.

Keywords: country of origin, country brand, flowers, markets, economy.
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INTRODUCCION

La estrategia del pais de origen a la marca pais tiene un contexto especial,
apuntalar desde el Ecuador, la identidad y los valores que conlleva el cultivo de

flores.

Ahi lo trascendente, analizamos al Ecuador como marca en el mundo y a las

flores como un elemento especial e influyente en las exportaciones.

Esta propuesta surge del andlisis de los factores econémicos y politicos. En
economia para cuantificar y dimensionar los niveles de exportacion de flores en
el mundo, especialmente a la Union Europea, en donde los principales clientes,
Francia, Espafia, Italia con quienes mantenemos relaciones frecuentes por el

comercio floricola.

En base a las estrategias, contribuir para apuntalar las oportunidades, que se

fortalezca el posicionamiento y que esto derive en las ventas.

Que la identidad que representa el pais, con sus flores sea tan eficiente que nos

llene de orgullo que nos motive y nos impulse a generar innovacién permanente.

El sector floricola evidencia cambios importantes, a raiz de la pandemia, estos
cambios que resultaron ser obligados, la industria floricola fue una de las mas
golpeadas en el mundo, este mercado inestable, provoco la reduccion de precios
y puso en vilo a los productores que tuvieron que postergar sus proyectos por
este factor externo e implacable.

A esto se suma otro factor inverosimil, el clima y sus cambios frecuentes e
inexplicables, una crisis en los paises de destino por la economia que sufrid
serios tropiezos. Por eso es necesario plantear soluciones para hacer frente a

estos escenarios.

Todo este recorrido ha sido un aprendizaje constante, porque hemos podido
identificar con los productores las estrategias que nos permitan que el producto
en mencion llegue con mayor impacto. Las flores es uno de los cuatro principales

rubros no tradicionales de las exportaciones en el Ecuador y por ello la



importancia notable dentro de nuestra economia que representa oportunidades

laborales y desarrollo.

El comercio de flores genera una dinamia importante en el pais, a la interna con
las oportunidades para de trabajo, con la compra de insumos, con grandes
cadenas logisticas que tienen un movimiento notable. Las flores son una de
nuestras mejores embajadoras conjuntamente con el banano, el cacao, el

camaron.

En el Ecuador, segun el Banco Central existen mas de 10 mil productos de
exportacion, nuestras flores se ubican en esta lista dentro de los cinco primeros,

lo que significa generacién de divisas.

En el Ecuador mas de 5 mil hectareas se dedican al cultivo de flores
especialmente en la region Interandina, donde el clima es propicio, ya que este

se adapta a las opciones para producir las mejores flores del mundo.

Las rosas, los claveles son los cultivos mas representativos en las exportaciones

del Ecuador a los mercados europeos.

A través de este trabajo encontramos una motivacién, abordamos con
responsabilidad una idea, describimos con acierto un problema y solventamos

con el gremio floricola, las opciones para masificar la industria.

El gran objetivo de los productores, que basan sus esfuerzos en la motivacion
permanente, con innovacion, investigacion, la diversificacion, todos estos
esfuerzos tiene una consigna, las flores como identidad en el mundo, potenciar
dicha identidad de manera preliminar empoderarnos y ubicar un producto en la

mente y los corazones del mundo.

Luego de venir y enfrentar una temporada muy nociva, la pandemia, este gremio
ahora se levanta, pese a que siempre estuvo en su retina esa opciéon de
desarrollo, desde este pequeiio pero hermoso pais, lleno de diversidad y de
oportunidades.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Actualmente, la competitividad en el comercio exterior de rubro flores, es voraz,
y exige cambios continuos y metodologicos para los paises productores y
exportadores de este producto. El sector floricola, en el Ecuador, ha desarrollado
cambios en la ultima década, de manera acelerada y de forma empirica. Existen
diversidad de estudios de las instituciones no gubernamentales como
EXPOFLORES y gubernamentales como Banco Nacional de Fomento, que han
desarrollado investigaciones sobre el mercado de flores. Dentro de los procesos
de reestructuracion empresarial que se vive en las empresas productoras y
exportadoras de flores, ante la crisis internacional producto de la pandemia
causada por el COVID19, las condiciones de trabajo en el sector se han vuelto
inestables por cuanto ante la reduccion de las exportaciones y esto sumado a un
precio del 40% por debajo del precio habitual del producto es un futuro incierto y
preocupante a miles de trabajadores vinculados de manera directa e indirecta al
sector. La oferta y demanda que se vive en los mercados internacionales esta
ocasionando ingentes pérdidas econémicas al sector floricola ecuatoriano, pues
segun datos del Banco Central del Ecuador, ademas de los efectos a causa del
COVID19 hay que afiadir también una caida de precios en el mercado
internacional, altos costos de produccién, mal clima, crisis econémica en los
paises de destino y la falta de competitividad de Ecuador. Las empresas tienen
gue tomar medidas de adaptacion de los mercados agrarios ante las actuales
condiciones del mercado, centrando los mecanismos de produccién para enlazar
las proximas campafas agricolas en concordancia a las politicas econémicas y
fiscales que faciliten una mayor reactivacion de este importante sector (Moran,
2021).

A pesar de las complicaciones por la pandemia, las exportaciones no petroleras
ecuatorianas han registrado un aumento de al menos 22% hasta el tercer
trimestre del ailo. Uno de los productos que ha permitido esto son las flores, cuyo

comercio ha presentado una tasa de crecimiento anual del 10%. Durante la sexta



edicibn de Ecuador Exporta 2020, evento organizado por la Universidad
Internacional SEK, se dio a conocer que Ecuador se ha colocado como el tercer
exportador de este producto en el mundo, dominando el 9% de la participacion
del mercado global de flores. Durante la pandemia todos los mercados cerraron,
lo que generd una caida en las exportaciones, en hectareas cultivadas, empleos
y transporte. Entre marzo y junio, las pérdidas de las floricolas alcanzaron $130
millones (CAMAE, 2020).

El BID realizé una comparacion del costo logistico utilizando a Ecuador como
caso de estudio y confirmd los reclamos de los productores: el tiempo y los
costos de transporte varian ampliamente entre paises. Los resultados del estudio
muestran que, dependiendo la época del afio, los costos de transporte pueden
ser entre un 10 y 20 por ciento mas altos en Ecuador en comparacion con
Colombia; o, en promedio, alrededor de 0,43 doélares por kilogramo superior.
Segun el BID, las caracteristicas criticas en la cadena de suministro como la falta
de fiabilidad en los tiempos a lo largo de la cadena, limitaciones en infraestructura
logistica, y la falta de capacidad de almacenamiento en distintas etapas influyen
negativamente en el costo final. Por ejemplo, desde que se cosechan las flores
frescas en una granja ubicada cerca de Quito, hasta el momento en que llega el
cargamento a un minorista EE.UU., pueden pasar desde 44,5 horas hasta 13
dias. La falta de predictibilidad quita eficiencia a la cadena de suministro y afecta

negativamente su costo (BID, 2014).

Sin embargo, lo hacen desde el punto de vista del Comercio Exterior, pero no
desde el marketing moderno y la comercializacion a escala, esto ha dado paso
a que paises desarrollados nos den ventajas en cuanto a los lineamientos de la
investigacion cientifica, a pesar de que la fortaleza del Ecuador son las hectareas

cultivadas y sus ventajas comparativas (Legarda, 2021).

El sector floricola en el Ecuador, se maneja de manera muy independiente y
siempre ha sido muy rentable, sin embargo, este se vio muy afectado por las
paralizaciones propias de la pandemia mundial del Covid-19, que redujo al
maximo no solamente la produccion en hectareaje del cultivo variedad de flores,

sino también, por ende, la exportacion de los mismos, razén por la cual las



condiciones actuales merecen ir abandonando de apoco la problematica
agroexportadora del sector de flores (Moran, 2021).

1.2 Formulacion del problema

¢,Cual es la incidencia de las exportaciones de flores ecuatorianas, aplicando un
analisis de gestion internacional, basado en las estrategias “country of origin” a
la marca pais, como elemento de competitividad en los negocios a la union

europea?
1.3 Sistematizacion del problema

¢La implementacion de estrategias como el de distribucién “country of origin” a
la “marca pais”, ayudaria a que lleguen las flores ecuatorianas con mayor

impacto a los paises de la Unién Europea?

¢, Cudles serian las estrategias de negociacion internacional mas adecuadas,

para mejorar el volumen de ventas por parte del sector exportador ecuatoriano?

¢, Como se debe implementar las estrategias de costos para mejorar el volumen

de ventas hacia el mercado europeo?
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

Desarrollar, estrategia “Country of Origin”, a la “Marca Pais” para las flores

ecuatorianas como elemento de competitividad a paises de la Unién Europea.
1.4.2. Objetivos especificos

Conocer, los factores claves que hay que implementar para que las empresas
exportadoras de flores a la Unidn Europea ingresen con éxito en los mercados

de destino.

Describir, cuales son las estrategias de marca pais especifica para los paises de
la Unidn Europea, como elemento de apuntalamiento para posicionamiento y

rendimiento de las ventas.



Analizar, el grado de importancia de la competitividad de los negocios

internacionales que apliquen las empresas ecuatorianas.

Predecir, el impacto en el crecimiento de ventas de exportadores usando la
estrategia de distribucion “country of origin” a partir de la consulta a expertos del

sector floricola.
1.5. Justificacion del proyecto
1.5.1 Justificacion Teodrica

Histéricamente los productos agricolas para la exportacion del Ecuador, como
es el caso de las flores tropicales, se han perfeccionado, tomando como
estrategia de los productores, las ventajas comparativas que han hecho de las
flores ecuatorianas exitosas en el gusto y preferencia de casi todos los paises
de destino. A pesar de la pandemia del Covid-19, que se dio en el periodo afios
2020-21, el sector exportador mantuvo exportaciones sostenidas para un bajo
declinamiento del sector, el cual ha tenido un crecimiento vertiginoso desde la
década de los 80 y ha llegado a ubicarse durante el ultimo quinquenio entre los

cuatro principales rubros no tradicionales de exportaciones en el Ecuador.

Sin embargo, antes del andlisis del rubro flores, es importante entender lo que
son las ventajas comparativas del producto ecuatoriano, entre las que se pueden
enumerar, la calidad y variedad de las flores, la duracién que tiene este producto
con respecto a los de la competencia, hecho que se sostiene a través de estudios
organolépticos de las flores producidas en el Ecuador. Y, por Gltimo, su extensa
variedad que la hace apetecible y utilizable para diferentes ambientes y

acontecimientos.
1.5.2 Justificacion Préactica

Las ventajas absolutas que justifican el ingreso y por ende la busqueda de
mayores rubros de exportacion, hacia la Union Europea y especificamente a
Italia, Francia y Espafa, ya en lo practico es el desarrollo de una produccion
continua, ya que el Ecuador como pais exportador de flores en la Region

Interandina, el clima es frio y agradable para el cultivo, esto definitivamente



conviene al productor exportador, porque vuelve al producto altamente no
perecedero (Andrade, 2022).

Otra justificacion practica, direccionada como ventaja comparativa, en relacion a
este producto, es el elemento de las condiciones naturales privilegiadas del
producto ecuatoriano, pues al estar el pais en la zona ecuatorial, goza de 12
horas de luz durante todo el afio, haciendas cultivadoras asentadas a lo largo de
la Cordilla Interandina que aparte de dar su clima natural; esta rodeada de los
destellos de agua dulce que humedece las tierras de cultivo y le dan un riego

natural.

Y, por ultimo, al tener acoplada tanto el cultivo, produccién y exportacion como
divisiones propias de estos productos, especializa a las flores como un producto
de la agroindustria especializada, que no solamente recibe la proteccion del
sector empresarial privado, sino también del Estado, por ser un generador de

empleo y de ingreso de divisas para el pais.
1.5.3 Justificacion Metodoldgica

Para desarrollar esta investigacion y los factores inmiscuidos en las
exportaciones de flores ecuatorianas, se puede y existe tener un marco de
mejoras que se puede aplicar facilmente a través de las propias empresas
productoras, a los que se les puede aplicar analisis observacional y encuestas.
Ademas, de metodologias de flujogramas de procesos, universalmente
aceptados por la academia y las facultades de ingenieria econémica, tablas de
organizacién y métodos que dan todo el marco metodoldgico para la consecucién

de la investigacion del tema a tratarse (Cedillo, 2021).



CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL Y METODOLOGICO

2.1 Marco Tebrico
2.1.1 Antecedentes Historicos

Ecuador es un pais privilegiado por su situacion geografica, se encuentra en el
centro de la tierra, tiene las cuatro estaciones climaticas, histéricamente sus
principales rubros de exportacion y de supervivencia presupuestaria han sido la
agroindustria. Las flores se constituyen dentro de los productos que poseen
ventajas comparativas frente a otros paises que también cultivan estos
productos (banano, camardn, cacao y flores). La calidad de estos cultivos
siempre ha dado superioridad a los productores agricolas, lograndose posicionar

en los paises de destino, desde Rusia hasta los Estados Unidos.

Los cultivos de agroexportacion han sido pilar fundamental para la economia del
pais, un caso en particular es el cacao que, a principios del siglo pasado, fue el
producto estrella de exportacion, convirtiéendose en la pepa de oro hacia los
paises europeos, mientras que en los afios 40 el banano fue el principal rubro de
exportacion y el de mayor ingreso a muchos paises importadores del mundo,
consolidandose éstos como los principales rubros de exportacibn no
tradicionales. La flor ecuatoriana en los actuales momentos tiene esas
caracteristicas, al ser un producto de alta calidad, de diferentes variedades y de
liderar los mercados Premium de la Unidén Europea, convirtiéndose hasta este
afio 2020, en el cuarto rubro de exportacién y un pilar fundamental para el
sostenimiento del presupuesto del Estado, a través del ingreso y generaciéon de
visas (Expoflores, 2020).

Durante el periodo 2009 al 2021, las exportaciones de flores se consolidaron
como una de las exportaciones no tradicionales con mas porcentaje dentro del
mismo rango. Las exportaciones de flores pasaron de USD 546 millones en el
afio 2009 a USD 827 millones en el 2020. De esta manera se puede ver que el
sector tuvo un crecimiento bastante acelerado, mientras que para el afio 2021

hubo un decrecimiento con un valor de USD 556 millones, esto debido a la crisis



mundial de la pandemia COVID (Expoflores, 2021). El grafico que se presenta a
continuacion representa las exportaciones que comprendieron entre los afios del
2009 al 2021.

Grafico 1.
Exportaciones Ecuatorianas de Flores
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Fuente: Expoflores
Elaborado por: Juan Pablo Gutiérrez

La cantidad de flores en toneladas exportadoras, ha tenido un crecimiento del
4% anual con algunas caidas en los afios 2015 y 2021 (Expoflores, 2021). Esto
indica que, si bien el volumen de producto no ha aumentado considerablemente,
el precio de la flor ecuatoriana ha tenido un aumento en el precio constante cada
afo. Esto puede explicarse por las normas de calidad que son implantadas en
las plantaciones, esto hace que el precio de producto aumente y que el cliente

esté dispuesto a pagarlo (ver grafico 2).



Gréfico 2.

Exportaciones Ecuatorianas de Flores en toneladas
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Como se puede ver en el grafico 3, el pais de la Unién Europea que mas se
exportan flores frescas es a Francia, le sigue Italia con un porcentaje mucho

menor.

Gréfico 3.
Exportaciones de flores a paises de la Unién Europea
(En miles de FOB USD)
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Elaborado por: Juan Pablo Gutiérrez

En el Ecuador se cultivan diferentes tipos de flores entre las que prevalecen las
rosas como producto principal de exportacion, sin embargo, existen varias
variedades que se producen de manera representativa entre las que se puede
encontrar gypsophilia, crisantemos, flores para el verano, claveles, lirios, entre
otras (Expoflores, 2021). En cuanto a la cantidad de las variedades que
actualmente se exporta, las rosas son el producto principal de exportacién con

un 74% del total de exportaciones. (ver grafico 4)
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Gréfico 4.

Tipos de flores exportadas
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2.1.3 Fundamentacion

Existen diversos argumentos que se presentan a la hora de fundamentar las
ventajas competitivas que tiene el Country Of Origin, en el caso de posicionar un
pais y una marca en el ambito de los negocios internacionales. Argumentos tales
como Agrawal y Kamakura (1999); y Baker y Ballington (2002); que consideran
que la combinacion perfecta para que un pais ingrese como estrategia de un
producto a otro pais son los elementos o factores de sostenibilidad, que
basicamente son tres: Primero imitacion; segundo sustitucién y tercero otras
acciones de competidores actuales o nuevos competidores que ingresen al

mercado analizado.

La cuestidn critica es determinar cuan manejable es para los exportadores o para
los productores, definir una estrategia de imagen para un producto o un servicio
de un pais, esto para que se lo etiquete como una ventaja competitiva sostenible,
tomando en cuenta que el mercado europeo en la actualidad es muy exigente
con las normas de sostenibilidad, ya que esto tiene que ir concatenado como
una estrategia proactiva y gerencial acerca del Country Of Origin.

Autores como Kotler y Gertner (2012); definen una serie de variables que dan
nombre y profundidad al producto o al servicio de un pais: Tamafio del mercado,
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acceso al comercio intrarregional, educacion de la poblacion local a donde esta
dirigido el producto y algo que es innegable y es el talén de Aquiles de todos los
paises exportadores que es, sujetarse a las politicas fiscales y tributarias del pais
de origen. Por ende, se proponen que los estereotipos existentes acerca de una
nacion, de cierta manera influyen sobre la capacidad de los mercados al
momento de vender o comprar un producto y que por sobre todo esté al alcance
de la poblacion que adquiere los mismos. Por ende, los precios competitivos
deben de tener una marca que esté profundizada en la capacidad de exportacion
y en la imagen que tiene el exportador de atraer a los inversionistas de los

productos.

En el caso del Ecuador, este identifica politicas publicas, cuyo objetivo es crear
un efecto Country Of Origin agregando valor a los productos, en este caso de
flores, qgue mantienen una serie de fortalezas que a través del tiempo le han dado
imagen y profundidad al producto flores. De se tiene como fortalezas, las
condiciones unicas que las flores en el Ecuador generan geograficamente por la
ubicacion de sus productos que estan en la mitad del mundo, el sector floricola
tiene una ventaja muy competitiva, ya que cuenta con una variedad de
microclimas, fuentes de agua naturales y artificiales y una luminosidad solar

exclusiva que favorece la produccion y la calidad de flores.

Por otro lado, los procesos de cultivo postcosecha y comercializacion son
altamente especializados, esto ya que el sector exportador al tener mas de 30
afos, ha ido innovando e invirtiendo y a puesto pasos firmes que los procesos
sean los mayores exigentes posibles, esto basado en procedimientos altamente
técnico, por lo cual se necesita que estos estén totalmente definidos, que el
personal que se utiliza estén altamente calificado y contar con tecnologia de
punta para tener un producto final con la mas alta calidad. La inversion en el
desarrollo de nuevas variedades es otra de las fortalezas como Country Of Origin
0 patente marca de las flores ecuatorianas, las cuales existen en gran variedad,
sobre todo en lo que son rosas, las cuales se producen en 5 floricolas que
satisfacen todas y cada una de las necesidades del mercado internacional. Y,
por ultimo, el sector de exportacion de flores a madurado muy firmemente con

tasas de rentabilidad que han generado productos que ingresan al mercado
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americano y al mercado europeo, con un crecimiento sostenido de venta y de

exportaciones.

Por otro lado, la CORPEI que agrupa a los exportadores de productos al resto
del mundo, también han ayudado a fortalecer la necesidad de crear una marca
pais para el Ecuador, con el objetivo de generar valor agregado a las
exportaciones de bienes y servicios y crear un valor de frente para los posibles
inversionistas. Ademas, se puede ayudar con estrategias de jale de los productos
ecuatorianos que se mercadean bajo la marca Ecuador. Sin embargo, a la luz de
los enfoques tedricos analizados presentemente, se genera la evidencia de que
hay una brecha entre los principios que estan en la base de la creacion de capital
de marca (Keller, 1993); y el manejo de percepciones y asociaciones que el
Ecuador transmite. Como ha puesto en evidencia por Papadopoulos y Heslop,
(2000); la complejidad en la creacion de una imagen de marca fuerte para un
pais, se debe a la multidimensionalidad del pais y de sus productos, tal como
quedo expuesto anteriormente con las fortalezas del producto flores, de ahi se
debe a que los componentes de este producto y los servicios que entregan son
de gran mérito y de gran repercusion a nivel internacional, lo cual genera un valor
agregado para la Ecuador y para los mercados internacionales a donde llega
este producto (Malo, 2010).

2.1.4 Marco Referencial

Dentro del presente acépite que abordan los aspectos referenciales y tedricos,
en los cuales se sustenta la presente investigacion, ubicando estos dentro del
campo de las estrategias country of origin a la marca pais para las flores
ecuatorianas para 8 casos, desde lo internacional, nacional y local de empresas
del sector floricola; los estudios consultados a continuacion se relacionan con el

tema tratado dentro de un contexto similar.

En el trabajo titulado “Explorar tipo en términos del pais de origen de la marca
COBO” cuyo objetivo fue explorar los tipos de marcas en términos del pais de
origen de la marca (COBO) que aplican las empresas de los mercados
emergentes y los motivos para aplicarlas. La metodologia aplicada fue un

enfoque cualitativo, es decir, estudio de casos multiples de cinco empresas de
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mercados emergentes y triangulacién de datos. Para responder a las preguntas
de investigacion, aplicaron el método de estudio de casos multiples y el muestreo
intencional, con el objetivo de capturar la diversidad del fendbmeno estudiado y
permitir la revelacion de patrones repetitivos a través de replicaciones literales.
Sin embargo, contrariamente a la investigacion cuantitativa, los estudios de
casos no permiten identificar la frecuencia de un fendmeno ni generalizar
conclusiones para toda la poblacion. Para proporcionar el andlisis mas preciso,
limitamos nuestro estudio a una sola categoria de productos: electrodomeésticos.
Las empresas estudiadas varian segun el grado de su internacionalizacion (el
namero de mercados extranjeros y la participacion de las ventas en mercados

extranjeros en las ventas totales), el COCO/COBO vy la ubicacién

de sus instalaciones de produccion. Las firmas fueron identificadas con base en
la informacion obtenida de los expertos de APPLIA, una asociacion de
empleadores de la industria de electrodomésticos.

La conclusion segun el estudio, las empresas de mercados emergentes que
operan en la industria de electrodomésticos aplican varios tipos de marcas en
términos de COBO 1) refiriéndose al origen de la marca en un pais extranjero,
2) refiriéendose al origen de la marca en el mercado nacional, y 3) neutralizar el
efecto COBO. La investigacion muestra que las empresas de los mercados
emergentes, que quieren hacer referencia en su marca internacional a la imagen
de un pais desarrollado, adquieren no solo marcas globales sino también marcas
regionales fuertes (vendidas en varios paises de una regién determinada; por
ejemplo, Gram) e incluso marcas locales (por ejemplo, CDA) de estos paises.
Ademas, las empresas de los mercados emergentes adquieren marcas
regionales (p. ej., Mora) o locales (p. €j., Arctic) bien conocidas que se originan
en economias emergentes o en desarrollo aplicadas a nivel local/regional, lo que

hace referencia a la imagen positiva de su COBO.

Ademas, se encontré que las empresas de los mercados emergentes pueden
hacer referencia al origen de la marca del pais de origen al lanzar su local o
marca, creada por la empresa en el mercado nacional e introducida en los
mercados extranjeros (por ejemplo, Gorenje, Arcelik). Ademas, los

electrodomésticos no se clasifican como fuertemente vinculados a la cultura,
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cuya compra esta significativamente influenciada por el COBO, lo que explica
que no se utilicen referencias a valores culturales en estas marcas (Witek-Hajduk
& Grudecka, 2021).

En el estudio titulado “Imagen del pais de origen (COI) como una ventaja
especifica del pais (CSA): escala desarrollo y validacién de COIl como un recurso
dentro de la perspectiva de la empresa” cuyo objetivo fue analizar el country of
origin-image (COI) como un pais especifico (CSA) para empresas
internacionalizadas. Desarrolla y valida una escala para medir la importancia de
la incorporacion del COl como estrategia internacional, el COI-CSA. Se
adoptaron varios procedimientos psicométricos, procedimientos de validacion
con expertos e investigadores. Los resultados validan la escala COI-CSA como
un constructo multidimensional reflejado en un conjunto de cuatro dimensiones:
elementos textuales y visuales, sentidos, recursos culturales y recursos

naturales.

La metodologia utilizada fue el desarrollo y validaciéon de la escala COI-CSA.
Primero especifica la construccién y luego genera un grupo de elementos que
fueron expuestos a juicio de investigadores y expertos. Durante este proceso, se
reformularon algunos elementos y se eliminaron otros. Después de la cara y el
contenido de conjuntos de datos y técnicas estadisticas multivariadas aplicadas,
tales procedimientos tienen propiedades psicométricas. La propuesta esta
formada y estructurada de manera apropiada al constructo que se mide, garantia
de que es fiable y valida.

Como conclusién este estudio apunta a los procesos de gestidn estratégica
utilizados para incorporar COI en su estrategia. Como resultado, la contribucion
gerencial de la investigacion brilla en su provision de evidencia de que las
empresas pueden desarrollar estrategias para incorporar y fortalecer su COI
transacciones transfronterizas, asi como el uso de matices COI (dimensiones)
gue pueden convertirse parte de una marca-identidad. Por lo tanto, una vez que
los especialistas en marketing vean que el COI tiene las ventajas competitivas
deseadas para sus empresas, deben prestar especial atencion al uso de las
cuatro dimensiones de COI sus estrategias de comunicacion de marketing

internacional.
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El estudio puede ayudar a los gerentes que pasan por el proceso de
internacionalizacion a tomar aprovechar las oportunidades de pais de origen que
puede haberse pasado por alto. Los procesos que se pueden usar para emplear
sefales COI reconocibles para consumidores. Convertir el COI en un COI-CSA
es un proceso que requiere esfuerzo y habilidad de la empresa. Algunas
empresas pueden carecer de las capacidades (FSA) para convertir el COI en
una CSA. Las agencias internacionales pueden desarrollar estrategias para
evolucion, en busca de herramientas para el uso de Country-Image (Cl) en la
marca el COI-CSA en asociacion con las empresas, sirviendo como un recurso
relacional (Sutter & Borini, 2018).

En la investigacion titulada: En busca de herramientas para el uso de Country-
Image (CI) en la marca, cuyo obijetivo fue identificar los medios por los cuales las
empresas internacionales asocian una marca con un pais de origen especifico
para construir valores de marca. En particular, analiza el uso de claves de la
imagen del pais (Cl) en las estrategias de marca. El articulo se basa en una
investigacion exploratoria. La metodologia de este estudio un enfoque
cualitativo, de naturaleza exploratoria, basado en el caso método de estudio. El
método de investigacion adoptado fue el estudio de casos multiples buscando la
comprension del fendmeno, ya que este método permite la realidad a investigar

en detalle.

Los casos fueron seleccionados deliberadamente dentro las categorias tedricas
delineadas en el articulo. La eleccion fue basada en similitudes (industria y
marcas basadas en IC del mismo pais; Brasil) y diferencias (una empresa es de
un mercado emergente y utiliza la imagen de su pais para construir su marca,
mientras que la otra parte de un mercado desarrollado y toma prestado el Cl de
Brasil para construir una marca). Se eligio dos empresas que operan en la misma
industria cosmeéticos que responden a este criterio de seleccion, Natura y
L'Occitaanu y Brasil. Ambas cosas las empresas estan enfocadas en ofrecer
productos de calidad, innovacion e I+D. Naturaleza se origind y tiene su sede en
Brasil, con operaciones industriales y comerciales en mas de un mercado
internacional. Fabrica y vende bienes de consumo, una industria adecuada para
estudiar la incorporacion de conceptos de IC en productos como parte del
posicionamiento de marca. La otra empresa, de origen francés, es L'Occitane au
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Brésil. Esta empresa pertenece al grupo L'Occitane, que creé la marca utilizando
elementos de la biodiversidad de Brasil. Los productos ofrecidos por L'Occitane
au Brésil van desde cuidado personal hasta fragancias para el hogar. Al usar y
comunicar la IC de Brasil en sus marcas, ambas compafiias proporcionan
ejemplos apropiados para la investigacion bajo el enfoque de este estudio. Se
obtuvo datos de fuentes primarias y secundarias para aumentar la validez. Los
datos primarios se recopilaron a través de entrevistas en profundidad a

empleados de ambas empresas.

Los resultados en su proceso de internacionalizacion, especialmente en los
mercados latinoamericanos (LA), Natura decidié resaltar su marca corporativa.
Los directivos de la empresa brasilefia creo que debido a que la empresa es
brasilefia y esta situada en un mercado vecino a su geografia objetivo, y no hay
necesidad de fortalecer los aspectos de la IC de Brasil. Los gerentes deben
entender que la IC de Brasil ya es parte del producto y empresa, por lo tanto,

creo que los consumidores son conscientes del origen del producto.

Por otro lado, en Francia, Natura realza su origen a los consumidores franceses.
De acuerdo a para los directivos entrevistados, Francia es caracteristico, tiene
un mercado maduro, con grandes competidores que desarrollan y distribuyen
productos de tecnologia de punta para consumidores exigentes. En este
mercado, Natura necesita destacarse de otra manera y no que en la innovacién
y opt6é por utilizar los atributos de Cl en su marca en ese mercado, aunque

agregando el nombre “Brasil” a Natura en su tienda de Paris.

Los hallazgos muestran que Natura y estrategia de branding se basa en lo
natural y recursos culturales, evidencias recogidas en la pagina web de la
empresa, de anuncios y de las transcripciones de las entrevistas. Los productos
de Natura incorporan la biodiversidad brasilefia que es mayormente encontrado
en la zona amazodnica. La compaiiia explora el mestizaje de la cultura brasilefia
para construir y promover su cartera de productos como lo demuestra la
innovacion. También invierten en proyectos culturales que traen exclusivamente

la cultura brasileiia (Suter, Giraldi, & Borini, 2017).
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En el tema de referencia “Gestion del conocimiento basada en el territorio en los
procesos de marketing internacional: El caso de Pymes “Made in ltaly”, cuyo
objetivo fue analizar el territorio como factor distintivo a través del cual opera el
concepto y la practica del “Made in Italy”. Especificamente, el estudio considera
el papel de las colaboraciones empresariales locales y subnacionales que
preservan y mejoran factores como la historia, el estilo y el talento como la

esencia de la "calidad" italiana y como el pilar del capitalismo territorial italiano.

Disefio de la investigacion: objetivos y métodos. Partiendo de las premisas
anteriores, el presente estudio aspira a resaltar la posible contribucion del capital
social territorial, que estd potencialmente integrado en el conjunto global de
recursos empresariales intangibles, al éxito del “Made in Italy” en los mercados
internacionales, especialmente para las PYME. La pregunta de investigacion
especifica es la siguiente: “; Es territorial capital social un factor competitivo
distintivo para el desempefio internacional de las PYME activas en los mercados

‘Made in Italy'?

La variable discriminante para el andlisis es la actividad exportadora,
comunmente utilizada para medir el éxito del desempefio internacional de las
PYMES, cuya prevalencia dard la principal respuesta a la pregunta de
investigacion. La metodologia adoptada es cuantitativa, descriptiva y tanto
transversal como longitudinal, para resaltar las diferencias en espacio
(exportaciones globales o exportaciones de distritos industriales) y tiempo
(globalmente hablando, de 2008 a 2017). En este sentido, la evidencia para la
respuesta a la pregunta de investigacién anterior surgira de la comparacion de
la orientacion a la exportacién de la economia global italiana y la orientacion a la

exportacion de la economia del distrito italiano.

Conclusion. En las ultimas décadas, la evolucion de una economia basada en la
produccion simple a una economia basada en interacciones complejas ha
demandado una renovacién de los modelos de desarrollo empresarial,
provocando crisis en aquellas empresas que no han sido capaces de superar
reglas de produccion estandarizadas. En el caso especifico de Italia, un enfoque
en la produccion de alto éxito ha puesto de relieve que el concepto de "Hecho

en ltalia” - no solo para los italianos, pero también, lamentablemente, para
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aguellas empresas activas en la perpetuacion de las practicas desleales de
“sonar italianas”~ puede proporcionar una solida plataforma basada en la
reputacion para competir en los mercados globales, principalmente a través de
estrategias de diferenciacion o enfoque, incluso para las PYME. En estos
escenarios, el valor especifico de la produccion italiana en el mundo se debe
principalmente a un fuerte sentido de la imaginacion territorial. Esta percepcién
involucra tanto un territorio general (“Italia” como capital reputacional) como la
capacidad social para evocar emociones positivas e imprimir productos con
costumbres, estilo de vida, cultura y un territorio especifico (por ejemplo, los
distritos industriales), junto con la capacidad social para activar recursos
estructurales y relacionales. Naturalmente, las redes de conocimiento en el
territorio juegan un papel clave en el concepto de capital social territorial,
permitiendo interacciones tradicionales e innovadoras dentro y fuera de las
empresas y a lo largo de cadenas de valor, cadenas de suministro y redes
empresariales, asi como dentro y fuera de territorios especificos (Giuseppe,
Rossi, Ashutosh, & Situm, 2019).

A través de la investigacion titulada “Paraisos fiscales y multinacionales de
mercados emergentes: el papel de la proteccion de los derechos de propiedad y
la libertad econdmica” donde el objetivo fue contribuir a la literatura explorando
coémo las instituciones del mercado interno y las reformas pro-mercado del pais
de origen afectan el comportamiento de las EMNE en relaciébn con las
inversiones en paraisos fiscales a lo largo del tiempo. Mas especificamente,
contribuimos a la literatura de negocios internacionales de las siguientes tres
maneras. Con el objetivo de comprender la relacion entre las instituciones de
origen y la inversion en paraisos fiscales, nuestra primera contribucion implica la
adopcién y adaptaciéon del marco de escapismo institucional, mediante el cual
las EMNE se expanden a nivel mundial para escapar de los peligros
institucionales que se encuentran en sus paises de origen y el marco de
apalancamiento institucional, mediante el cual las EMNE pueden aprovechar las

instituciones de su pais de origen como una ventaja competitiva.

La metodologia. Las ciencias empiricas son aquellas que concentran su atencion

en la realidad material, objetiva, tangible. Este tipo de ciencia utiliza el método
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cientifico y el criterio de verdad, es la verificaciébn. Son ejemplos las ciencias

naturales y ciencias sociales, entre otras.

Los datos de este articulo son de ORBIS, que es una base de datos a nivel de
empresa proporcionada por Bureau van Dijk, un editor lider de informacion sobre
cuentas anuales, presenta estadisticas descriptivas y la matriz de correlacion.
Se descarg6 datos de cuentas de empresas que operan en todos los mercados
emergentes disponibles con informacion en la base de datos. Nuestra definicion
de un mercado emergente se baso en los criterios y la lista de paises de ingresos
medios del Banco Mundial. Ademas, los paises de mercados emergentes
incluidos en nuestra muestra son una representacion fiel de los que se
encuentran en la literatura existente. Se define una EMNE como una empresa
con al menos una subsidiaria en el extranjero en un mercado diferente al de su
propia constitucion. Esto excluiria a las empresas que poseian exclusivamente
filiales en centros financieros extraterritoriales, evitando asi la inclusion de
empresas que solo tenian presencia en un paraiso fiscal y no podian ser

consideradas empresas multinacionales.

Una de las ventajas de nuestro uso de la ORBIS base de datos fue que identifica
la ubicacion de todas las filiales extranjeras de la EMNE. Esto permitié crear la
variable dependiente: si una empresa era propietaria o no de una subsidiaria en
un paraiso fiscal. Por lo tanto, pudimos realizar un seguimiento de toda la red de
filiales de paraisos fiscales propiedad de cada una de nuestras EMNE de
muestra a lo largo del tiempo. Se hizo esto consultando versiones anteriores de
la informacion archivada sobre propiedad subsidiaria. En total, la muestra
termind con 6731 EMNE durante el periodo 2010-2018, lo que arrojé un conjunto
de datos de panel no balanceado de 32 388 observaciones de 40 mercados

emergentes.

Es importante mencionar que la base de datos ORBIS no distingue entre la
naturaleza y operaciones de las subsidiarias en lugares de paraisos fiscales en
comparacion con las de las subsidiarias convencionales en otros paises. Lo mas
probable es que las filiales del paraiso fiscal sean inversiones de cartera y, por
lo tanto, no entidades de valor afladido que abarquen la actividad econdmica

real.
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Por lo tanto, es fundamental darse cuenta de que los fondos que fluyen hacia los
paraisos fiscales se generan a partir de actividades reales que se han llevado a
cabo en el pais de origen o en el extranjero en el que las EMNE tienen filiales.
Sin embargo, al centrarse en diferentes medidas de paraiso fiscal, estan seguros
de que la gran mayoria de las subsidiarias de paraiso fiscal no serian entidades
de valor agregado. La limitacién aqui fue que la mayoria de los datos de estas
subsidiarias faltaban. Todo lo que se sabia era que nuestras EMNE de muestra
eran sus duefios. Este es uno de los aspectos mas desafiantes de realizar una
investigaciébn sobre paraisos fiscales, ya que son secretos por su propia

naturaleza.

Se descubrié que los entornos institucionales del pais de origen afectan los
comportamientos de las EMNE con respecto a los paraisos fiscales. Se encontré
una relacién en forma de U entre la propension de las EMNE a invertir en
paraisos fiscales y el nivel de libertad econémica. Los mercados emergentes con
niveles restringidos de libertad econémica hacen que las EMNE inviertan en
paraisos fiscales para escapar de las restricciones. Ademas, también se
encuentra que las EMNE también intensifican sus inversiones en paraisos
fiscales una vez que sus paises de origen alcanzan niveles mas altos de libertad
econdémica. Una posible explicacion de este fenbmeno podria ser la mayor

competencia en el mercado interno derivada de las reformas.

Esta mejora de las capacidades también esta impulsada por aumentos en las
entradas de IED, lo que genera mas efectos en la competencia que a menudo
son estimulados por la liberalizacion del mercado. Debido al aumento
competencia, las empresas a menudo se ven obligadas a cambiar sus
estructuras y estrategias de gobierno corporativo, descubriendo que el aumento
de la competencia incentiva a las empresas industriales chinas a evitar el
impuesto a las ganancias corporativas. De hecho, también se descubrio que el

aumento de los flujos de entrada en los mercados internos de las EMN

e conduce a mayores niveles de inversion en paraisos fiscales. Por lo tanto, se
argumento que es mas probable que las EMNE inviertan en paraisos fiscales en
presencia de una mayor competencia y reformas favorables al mercado en sus

entornos de origen. Mas especificamente, se encuentra que los controles mas
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estrictos del pais de origen sobre los derechos de propiedad conducen a
aumentos en las inversiones en paraisos fiscales. Los derechos de propiedad
fuertes estan asociados con garantias legales claras, integrales y exigibles que,
desde la perspectiva de los costos de transaccion, reducen los vacios
institucionales que surgen de sistemas legales poco claros. Basandose en la
teoria de la internalizacion, se argumenta que las EMNE que previamente habian
sido capaces de crear mercados internos y aprovechar los vacios institucionales
encontrados en sus mercados de origen para obtener ventajas seran
incentivadas a invertir en paraisos fiscales una vez que tales ventajas se vean
erosionadas por aumentos en calidad institucional (Jonesa, Temoria, Kirollos, &
Du, 2022).

En el estudio titulado “Impacto del pais de origen en el amor por la marca: un
estudio empirico de marcas selectas de jeans”, tuvo como objetivo analizar el
impacto de la actitud hacia el pais de origen en el amor por la marca para algunas
marcas seleccionadas de jeans de mezclila de EE. UU. e India. Ademas,
también se estudia el impacto del amor por la marca en la lealtad y el boca a
boca. Se utiliz6 investigacion basada en encuestas utilizando muestreo de
conveniencia para la recopilacion de datos mediante cuestionarios
autoadministrados. El estudio ha utilizado el andlisis factorial confirmatorio (CFA)
utilizando AMOS 20 para el analisis de datos. El andlisis empirico muestra que
la actitud hacia el pais de origen no impacta en los sentimientos de amor a la
marca. Sin embargo, se encontré6 que el amor por la marca impacta
considerablemente en la lealtad y el boca a boca. Los resultados se derivan de
la muestra de estudiantes de una universidad. Ademas, el estudio no ha tenido
en cuenta las marcas de moda de gama alta, lo que limita la generalidad de los

resultados a todas las marcas.

Metodologia: Los jovenes y su amor por los jeans, estan probados en el tiempo
para cualquier cohorte. Las personas de la generacion mas joven siempre fluyen
con las tendencias de la moda. En muchos casos, también se convierten en
impulsores de nuevas modas pasajeras. Teniendo esto en cuenta, se utilizé un
muestreo por conveniencia para recopilar los datos de la poblacion joven
representada por los estudiantes de la Universidad de Delhi. Las razones para
elegir a los estudiantes universitarios como muestra representativa para el
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estudio son bastantes. En primer lugar, dado que los estudiantes representan
adecuadamente la poblacién de usuarios objetivo de las marcas de ropa de
jeans. En segundo lugar, los estudiantes son los usuarios y compradores activos
de este producto, especialmente en una cultura de ciudad cosmopolita. Ademas,
hay presencia de un alto grado de homogeneidad en los estudiantes
universitarios, reduciendo el efecto de las modificaciones demogréaficas y
aumentando la conveniencia de la muestra a estudiar. Del mismo modo, la
Universidad de Delhi sirve como alma mater para los estudiantes de todas las
regiones del pais y, por lo tanto, se eligi6 la Universidad de Delhi como marco de
muestreo para el presente estudio.

El impacto del pais de origen en el amor por la marca se evalu6 utilizando los
habitos de compra con respecto a marcas de jeans estadounidenses y locales
seleccionadas. Antes de recopilar los datos a través de cuestionarios
autoadministrados, se llevé a cabo un estudio de grupo focal (en un grupo de
estudiantes de la muestra elegida) para descubrir las marcas de jeans
estadounidenses y locales que conocian los estudiantes. Con base en la
familiaridad de las marcas, el patron de compra y la frecuencia de compra por
parte de los estudiantes, tres marcas estadounidenses, a saber, Levis, Lee y
Wrangler; y se identificaron tres marcas locales llamadas Spykar, Flying Machine
y Killer. Los encuestados debian elegir entre estas marcas y completar los
cuestionarios con respecto a las marcas seleccionadas. Los cuestionarios

disefiados buscaban medir la actitud hacia el pais de origen.

Discusion. El objetivo del trabajo fue comprobar la relevancia de la actitud de los
consumidores hacia el pais de origen en el amor a la marca. Sin embargo, los
resultados del estudio han indicado un impacto casi insignificante del pais de
origen en el amor por la marca. Ademas, en este estudio se intenté estudiar el
impacto del amor por la marca en la lealtad y el boca a boca. En contraste con
los hallazgos relacionados con el pais de origen en el amor por la marca, el
impacto del amor por la marca en las dos consecuencias resultd ser mas vivido
y significativo. Ambas consecuencias indican la fuerte preferencia de los
consumidores hacia las marcas, a pesar de no tener sentimientos sesgados por

las marcas estadounidenses o indias. Asi, el trabajo indico acertadamente que a
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pesar de que los sentimientos de amor a la marca no tienen correlacion con la

actitud hacia el pais de origen.

La contribucion. La actitud hacia el pais de origen es una herramienta muy (til
para diferenciar las marcas en el mercado. Esto se debe al hecho de que las
percepciones del pais de origen influyen en el comportamiento de compra de los
consumidores, asi como en las tacticas de marketing de las empresas. Muchas
veces, las decisiones de los consumidores se basan Unicamente en esta sefal
en particular. Los hallazgos anteriores en la literatura han indicado que los
consumidores tienen un sesgo favorable para algunas combinaciones de
productos y paises en particular. Por ejemplo, los aparatos electronicos de EE.
UU. Los cosméticos y la moda de alta costura de Francia e Italia, tienen

percepciones favorables para ellos (Malhotra, 2022).

2.2 Marco Legal

Derecho de autor y marca.

A nivel mundial, la Pl se administra en torno a unos tres modelos:

1) El modelo “cuatro en uno”, en virtud del cual las patentes, los disefos
industriales, las marcas y los derechos de autor son administrados por un solo
organo administrativo. De los 192 miembros de la OMPI, alrededor del 40%,
entre los cuales se encuentran el Canada, Rusia y el Reino Unido, utiliza este

modelo. En el Reino Unido, por ejemplo, la Oficina de Propiedad

Intelectual se encarga de la aceptacion y del registro de patentes, marcas y
disefios industriales y protege los derechos de autor en todo el pais.

2) El modelo “tres en uno”, que consiste en que las patentes, los disefios
industriales y las marcas son administrados por un solo organismo, mientras que

los derechos de autor se gestionan por separado.

Casi la mitad de los miembros de la OMPI, entre ellos Francia, Alemania, el
Japon, y los Estados Unidos de América, han adoptado este modelo. En los
Estados Unidos de América, por ejemplo, los asuntos relativos a patentes,

disefios industriales y marcas son administrados por la Oficina de Patentes y
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Marcas del Departamento de Comercio (USPTO), mientras que el derecho de
autor esta a cargo de la Oficina de Derecho de Autor de la Biblioteca del

Congreso.

3) El modelo de administracion separada, que trata las patentes, las marcas y
los derechos de autor a través de diferentes organismos. Un pequefio nimero
de paises, como Egipto, Grecia, Pakistan y la Arabia Saudita, han adoptado este

enfoque.

En China, antes de 2018, las patentes, las marcas y los derechos de autor eran
administrados respectivamente por la Oficina Estatal de Propiedad Intelectual; la
Oficina de Marcas de la Administracion Estatal de Industria y Comercio; y la
Administracion Estatal de Prensa, Publicaciones, Radio, Cine y Television (la
Administracion Nacional de Derechos de Autor).

En marzo de 2018, la Oficina Estatal de Propiedad Intelectual de China se
reorganizé para incorporar patentes y marcas comerciales, mientras que el
derecho de autor sigue siendo responsabilidad de la Administracion Nacional de

Derecho de Autor.

El Convenio de Paris de 1883 se aplica a la propiedad industrial en su acepcion
mas amplia, con inclusion de las patentes, los modelos de utilidad, los disefios
industriales, las marcas de fabrica o de comercio, las marcas de servicio, los
nombres comerciales, las indicaciones geogréaficas y las denominaciones de

origen, asi como la represion de la competencia desleal.

El Convenio de Paris no protege los derechos de autor, las obtenciones
vegetales ni los derechos exclusivos de los esquemas de trazado de circuitos
integrados. El Acuerdo sobre los ADPIC de 1994 protege un amplio espectro de
derechos de PI, incluidos los derechos de autor y derechos conexos, las marcas,
las indicaciones geograficas, los disefios industriales, las patentes, los
esquemas de trazado de circuitos integrados y la informacion no divulgada
(CNIPA, 2019).

Derechos de patente

El Tratado de Cooperacidén en materia de Patentes (PCT) se firmé en 1970 para

racionalizar las formalidades y procedimientos de las solicitudes internacionales
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de patente, y para facilitar, entre otras cosas, el proceso de obtencion de la
proteccion por patente en varios paises. Adoptado en 1925, el Arreglo de La
Haya relativo al Registro Internacional de Dibujos y Modelos Industriales (Arreglo
de La Haya) tiene por objeto facilitar la presentacion de solicitudes para obtener

proteccion para los dibujos y modelos industriales en varios paises.

El Arreglo de Estrasburgo relativo a la Clasificacion Internacional de Patentes (el
Arreglo de Estrasburgo) se firmo en 1971 con el fin de unificar la clasificacion

internacional de patentes.

El Tratado de Budapest sobre el Reconocimiento Internacional del Depdsito de
Microorganismos a los fines del Procedimiento en Materia de Patentes (el
Tratado de Budapest), adoptado en 1977, trata de la conservacion de las

muestras microbiolégicas objeto de solicitudes de patente.

Convenios internacionales protegen los derechos de autor y derechos

conexos

El Convenio de Berna de 1886 protege los derechos de los autores de obras
literarias, artisticas y cientificas. El Convenio de Berna ha sido revisado a lo largo
de los afios, y la mayoria de los Estados miembros de la OMPI pertenecen ahora
al Acta de 1971. La Convencion de Roma sobre la Proteccion de los Artistas
Intérpretes o Ejecutantes, los Productores de Fonogramas y los Organismos de
Radiodifusién (la Convencion de Roma) fue adoptada en 1961 para proteger los
derechos de los artistas intérpretes o ejecutantes, los productores de
fonogramas (es decir, las grabaciones sonoras) y los organismos de

radiodifusion.

El Convenio para la proteccion de los productores de fonogramas contra la
reproduccion no autorizada de sus fonogramas (Convenio Fonogramas o
Convenio sobre grabaciones), adoptado en 1971, protege los derechos de los

productores de fonogramas.

El Tratado de la OMPI sobre Derecho de Autor (WCT), adoptado en 1996,
actualiza la proteccion de los derechos de los autores de obras literarias,
artisticas y cientificas en la era digital, especialmente los derechos de difusion

publica a través de Internet.
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El Tratado de la OMPI sobre Interpretacion o Ejecucion y Fonogramas (WPPT),
adoptado en 1996, actualiza la proteccién de los derechos de los artistas
intérpretes o ejecutantes y de los productores de fonogramas en la era digital,

especialmente el derecho de comunicacion al publico a través de Internet.

El Tratado de Beijing sobre Interpretaciones y Ejecuciones Audiovisuales (el
Tratado de Beijing), adoptado en Beijing, China, en junio de 2012 (aun no ha
entrado en vigor), tiene por objeto actualizar y ampliar la proteccion de los
derechos de los artistas intérpretes o ejecutantes de obras audiovisuales en la

era digital.

El Tratado de Marrakech para facilitar el acceso a las obras publicadas a las
personas ciegas, con discapacidad visual o con otras dificultades para acceder
al texto impreso (Tratado de Marrakech) tiene por objeto fomentar la adopcién y
armonizacion de las limitaciones y excepciones para permitir la creacion y la
transferencia transfronteriza de obras en formatos accesibles a las personas
ciegas, con discapacidad visual o con otras dificultades para acceder al texto

impreso.
Convenios internacionales protegen los derechos de marca

En el Convenio de Paris se prevé una gran cantidad de disposiciones para la
proteccion de los derechos de marca. El Arreglo de Madrid relativo al Registro
Internacional de Marcas (Arreglo de Madrid), adoptado en 1891, trata la cuestion

del registro internacional de marcas.

El Arreglo de Niza relativo a la Clasificacion Internacional de Productos y
Servicios para el Registro de las Marcas (Arreglo de Niza), adoptado en 1957,
tiene por objeto armonizar la clasificacion de los productos y servicios para el

registro de las marcas.

El Acuerdo de Viena por el que se establece una Clasificacion Internacional de
los elementos figurativos de las marcas (el Acuerdo de Viena), adoptado en
1973, unifica la clasificacién internacional de los elementos figurativos de las

marcas.

El Tratado sobre el Derecho de Marcas, firmado en 1994, tiene por objeto

simplificar y coordinar los sistemas nacionales de registro de marcas. El Tratado
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de Singapur sobre el Derecho de Marcas, firmado en 2006, posee un alcance
mas amplio que el del Tratado sobre el Derecho de Marcas y amplia los tipos de
marcas registrables y los procedimientos de registro, gracias a los nuevos
avances de la tecnologia de la informacién y de las comunicaciones (CNIPA,
2019).

Proteccion de la naturaleza

Articulo 1.- Cambiese la denominacion del “Ministerio del Ambiente y Agua”, por

el de “Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecolégica”.

Articulo 2.- Promuévase la aplicacion del Acuerdo de Escazu, con especial
énfasis en el respeto y aplicacion de los principios contenidos en su articulo 3
gue garantizan el acceso a la informacion y participacion publica en los asuntos

ambientales (Presidencia de la Republica del Ecuador, 2021).

Articulo 3.- Declarase de prioridad nacional el desarrollo sostenible en el
Ecuador, entendido como la mejora de la calidad de vida humana sin rebasar la
capacidad de carga de los ecosistemas que la sustentan, con solidaridad y
equidad hacia las actuales y futuras generaciones, garantizando el equilibrio
entre el crecimiento, el cuidado del medio ambiente y el bienestar social.

Articulo 4.- Ordénese el desarrollo de incentivos que tengan como objetivo la
proteccién de la naturaleza y ecosistemas, reduccion de impactos tales como
gases de efecto invernadero, utilizaciébn de la mejor tecnologia disponible,

generacion de energia limpia y desarrollo de productos sostenibles.

Articulo 5.- Declarese como prioridad garantizar el derecho al acceso al agua a
las presentes y futuras generaciones, asi como la gestion para la conservacion

y restauracion de los recursos hidricos.

Articulo 6.- Desarréllese y cumplase con prioridad las politicas publicas e
iniciativas publicas, privadas, en alianzas publico-privadas y comunitarias que
promuevan la transicion hacia sistemas de produccion y consumo sostenible,

gue conduzcan a Ecuador hacia emisiones netas cero para el afio 2050.

28



Marcas Registradas

En lo que respecta a la normalizacion de los permisos y certificados CITES:

Marcas registradas
2. ACUERDA que:

a) para que se cumplan las prescripciones del Articulo VI y de las resoluciones
pertinentes, en los permisos de exportacion e importacion, los certificados de
reexportacion y reconvencion, los certificados de origen y los certificados de cria
en cautividad y reproduccion artificial (salvo cuando los certificados fitosanitarios
se utilicen con este fin), se indique toda la informacién especificada en el Anexo

1 a la presente resolucion;

b) los permisos y certificados pueden expedirse en papel o en formato
electrénico, siempre que todas las Partes involucradas hayan acordado utilizar

el formato electroénico;

c) todos los formularios, ya sean emitidos en formato electrénico o en papel, se
expidan en uno o mas idiomas de trabajo de la Convencion (espafiol, franceés,

inglés) y en el idioma nacional, si no es uno de los idiomas de trabajo;

d) en cada formulario se indique el tipo de documento de que se trate (p. €j.
permiso de importacién o exportacion, certificado de reexportacién, certificado

preconvencion, etc.);

e) si un formulario de permiso o de certificado, ya sea expedido en formato
electrénico o en papel, contiene un lugar para la firma del solicitante, la ausencia
de la firma de pufio y letra, o en el caso de formularios electrénicos, cualquier

eqguivalente electrénico, invalide el permiso o certificado; y

f) si un permiso o un certificado incluye un anexo como parte integrante del
mismo, esta circunstancia y el nimero de paginas se indigue claramente en el

permiso o certificado, y cada pagina del anexo incluya lo siguiente:
i) el nimero del permiso o certificado y la fecha de expedicién; y

i) la firma de puio y letra, el sello, preferentemente seco, o su equivalente

electronico, de la autoridad que expide el documento; y
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3. RECOMIENDA que:

a) las Partes que deseen modificar los formularios de sus permisos y certificados,
reimprimir documentos existentes o poner en circulacion documentos nuevos,

pidan asesoramiento a la Secretaria antes de hacerlo;

b) las Partes adapten el contenido y, en lo posible, el formato de sus permisos y

certificados al modelo normalizado;

c) las Partes que usen o desarrollen permisos y certificados electrénicos,
adopten las normas recomendadas en el Conjunto de instrumentos para la

emision electrénica de permisos CITES;

d) la Secretaria organice, sujeto a la disponibilidad de financiacion externa, la
impresion de permisos y certificados en papel de seguridad para las Partes que

lo soliciten;

e) a fin de evitar usos abusivos o fraudulentos, las Partes no utilicen formularios
idénticos a los de la CITES para sus certificados de comercio interior; (CITES,
2021)

2.3 Marco Conceptual

Administracion. - Disciplina cuyo objetivo es la coordinacion eficaz y eficiente de
los recursos de un grupo social para lograr sus objetivos con la maxima

productividad y calidad.

Andlisis de mercado. - Aspecto de la investigacion de mercado que implica medir

la extension del mercado y determinar sus caracteristicas.

Andlisis de la estructura del mercado. - Estudio de las ofertas de productos
competitivos y de las preferencias del comprador. De esta manera pueden
disefiarse las caracteristicas de los articulos y se determinan a qué segmentos

de compradores-consumidores deben dirigirse.

Andlisis administrativo. - Indagacion consecuente de las causas y potenciales
soluciones de las dificultades administrativas y gerenciales, dentro del marco del

procedimiento cientifico.
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Andlisis costo-beneficio. - Método usado para cuantificar las relaciones
funcionales entre los aspectos mas importantes de los beneficios, identificado la

estructura del beneficio de una organizacion.

Calidad. - Es uno de los patrones de real importancia que debe tener un producto
al momento de lanzarlo al mercado, en el se conjuga, eficacia y eficiencia en los

controles y satisfaccion del producto final que llega al cliente.

Comercio Exterior. - El juego de intercambiar las importaciones (comprador);

versus las exportaciones (vendedor).

Consumidor. - Todo actor mercantil que consume bienes y servicios para

compensar alguna necesidad del mercado.
Diversificar. - Convertir en multiple y diferente lo que era semejante y Unico.

Estudio de mercado. - Exploracion sobre todas las perspectivas relativas al

mercado existente o eventual de un producto.

Estudio de métodos. - Es el registro y examen interno sisteméticos de los
modos existentes y proyectados en llevar a cabo un trabajo un medio de ideas y

aplicar métodos mas sencillos y eficaces y de reducir los costos.

Estudio de organizacion y métodos. - Habilidades empleadas originarios de la
ingenieria administrativa y empresarial, que se encargue del disefio del equipo y
de la situacion de trabajo, imaginando los contenidos sensoriales humanos
psicomotoras, de aprendizaje, estudio de las funciones corporales y de
seguridad y bienestar.

Estudio de recursos. - El que se encarga de los desplazamientos de equipos y
materia prima efectuados por los trabajadores, cuyo propésito es optimizar la
produccion y obviar pérdidas de tiempo ocioso.

Estudio de viabilidad. - Investigacibn encaminada a establecer las
posibilidades de éxito de una determinada actividad, dados unos recursos

disponibles y unas limitaciones existentes.

Gestion. - Es la actividad en la que se planifica, procesan y controlan las
actividades de la administracion domeéstica y comercial, con el objetivo de

minimizar costo y maximizar utilidades.
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Gestidon de Recurso Humano. - Son métodos para elaborar planes de empleados
y trabajadores en las diferentes actividades productivas tratando de intercambiar
trabajo y destreza, asimismo el individuo esta acostumbrado a adquirir para
compensar sus necesidades, pero casualmente también lleva a cabo tiempos y

movimientos para elaborar su actividad.

Medicion del trabajo. - Es la aplicacion de técnicos para determinar el tiempo que
invierte un trabajador calificado para llevar una labor definida efectuando segun

una rutina de ejecucién preestablecida.

Metodologia. - Es el patrén que debe seguir la consecucién de un proceso, con

los actores, variables y métodos.

Negociacion. - Asunto participativo mediante el cual, actores econémicos o
sociales ponen en la mesa ideas, participaciones y resultados, manteniendo
independencia de atribuciones y gestiones, de tal forma que se generen
beneficios.

Procedimiento basico para el estudio de trabajo.- Tiene 8 etapas

fundamentales a saber:
Seleccionar. - El trabajo o proceso a estudiar

Registrar por observacion directa. - Cuando sucede utilizando las técnicas mas

apropiadas y disponiendo de datos en la forma mas comoda para analizarlos.

Examinar. - Los hechos registrados con espiritu preguntandose si se justifica
lo que se hace segun el propésito de la actividad el lugar en donde se lleva a

cabo; el orden que se ejecuta; quien lo ejecuta y los medios empleados.
Idear. - El método mas econémico tomando las circunstancias.

Medir.- La cantidad de trabajo que exige el método elegir y calcular el tiempo

gue lleva hacerlo.

Definir. - El nuevo método y el tiempo correspondiente para que puede ser

identificado en todo momento.

Implantar. - EI nuevo método como practica general aceptada con el tiempo
fijado.
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Mantener en uso. - La nueva practica mediante procedimientos de control

adecuados.

Target. - Objeto de blanco.
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Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables

CONCEPTO

La diversificacion y
eficiencia en la propuesta
estratégica de implementar
la marca pais a la nacién
de origen de las
exportaciones de flores al
mercado Europeo, podria
mejorar la competitividad,
la marca del sector
floricola, de tal forma que
se pueda renovar los
negocios internacionales
del producto y los cupos
hacia los mismos

CATEGORIA

VARIABLES

INDEPENDIENTE

EMPIRICA INDEPENDIENTE (VEVI)

INDICADORES

Marketing

Marketing

La diversificacién y eficiencia
en la propuesta estratégica

de implementar la marca pais

a la nacion de origen de las
exportaciones de flores al
mercado Europeo.

DEPENDIENTES
Podria mejorar la
competitividad, la marca del
sector floricola, de tal forma
gue se pueda renovar los
negocios internacionales del
producto y los cupos hacia
los mismos.

La racionalidad de implementar la
marca pais de las exportaciones de
flores ecuatorianas al mercado
Europeo.

La eficiencia de implementar la
marca pais de las exportaciones de
flores ecuatorianas al mercado
Europeo.

Estrategias de country of origin para
diversificar el producto y los cupos
de las exportaciones de flores
ecuatorianas al mercado europeo.
EMPIRICA DEPENDIENTE (VEVD)

Mejora la competitividad del sector
floricola

Mejora la marca pais del sector
floricola

Mejora los negocios internacionales
del sector floricola

Productividad en la propuesta de implementar
la marca pais de las exportaciones de flores
ecuatorianas al mercado europeo

% de cumplimiento de los objetivos de
competitividad en la propuesta estratégica de
implementar la marca pais de las exportaciones
de flores ecuatorianas al mercado europeo.

% de cumplimiento de los objetivos de gestion
en la propuesta estratégica de implementar la
marca pais de las exportaciones de flores
ecuatorianas al mercado europeo.

Porcentaje de clientes satisfechos con el
comercio exterior

Porcentaje de posicionamiento en la marca
pais a la nacioén de origen
Porcentaje de posicionamiento del producto
flores ecuatorianas y los cupos hacia el
mercado europeo
Porcentaje de participacion del producto y los
cupos hacia el mercado europeo




2.4 Tipo y disefio de investigacion

Por la particularidad de la investigacion que es como incurren las estrategias de
exportacion, sus requisitos y necesidades de la ciudades de destino, lo que se
indaga es describir como se puede ingresar con tépicos de diferenciacion de los
productos agricolas a los principales importadores de la Unién Europea y como
diferenciarnos de la competencia, exponiendo las tacticas de los paises de
origen donde se cultiva las variedades de flores, especificando las maniobras
técnicas que se pueden aplicar como marca pais, sin sefialar que resultado de
este estudio proporcionard posibles previsiones para el poblacion analizada
(Cabezas, Andrade, & Torres, 2018).

2.5 LaPoblacionyla muestra

La poblacion esta representada por el grupo objetivo que aglutina
EXPOFLORES versién Ecuador, en todas sus areas tanto administrativas
(Exportacion) y operativas (Produccion y cultivos); las empresas que en su
mayoria estan asentadas en la Region Interandina, ya que estos productos son
de clima frio, para la cual se desarroll6 una muestra aleatoria de 237 empresas

que se encuentran distribuidos en diferentes provincias de la sierra.
2.5.1 Caracteristicas de la Poblacion

Homogeneidad. - que todos los miembros de la poblacién encuestada tengan
las mismas caracteristicas en cuanto a las variables que se consideré en el
estudio de investigacion, estas son personas vinculadas al negocio de flores
ecuatorianas, ya que estas siempre se las han utilizado para fines comerciales,

esta poblacion fue: Los exportadores de flores e importadores de rosas.

Espacio. - se refiere al lugar donde se ubica la poblacién de interés, es decir en
los principales importadores de la Unién Europea principalmente en: ltalia,

Francia y Espana.
2.5.2 Especificacion de la Poblacion

El Ecuador desde que se inicia en el comercio exterior con la Unién Europea uno

de sus productos no tradicionales estrella siempre fueron las flores, las que han
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entrado al mercado de estos paises por su exquisitez, ya que inclusive muchas
de estas flores se lo ha llevado al campo gastronémico por su belleza colorida y
colores fuertes y sus tamices, porque con ella se pueden hacer grandes arreglos
florales en todo tipo de eventos, esto por supuesto lo convierte al Ecuador en el
tercer proveedor de flores de campo a la Union Europea. La participacion del
Ecuador en cuanto a volumenes de los diferentes tipos de especies, tanto como
son las rosas, gypsophila, flores preservadas de verano, claveles, entre otras,
representan cerca del 6% y hay un elemento competitivo que muchas veces no
se lo tome en consideracién es la rentabilidad para los paises importadores en
cuanto al precio del kilo, el cual hasta el segundo trimestre del afio 2022 afio

concluido era de 5.4 ddlares por kilo obteniéndose un crecimiento del 13%.

Bajo un razonamiento experimentado fue preciso realizar una observacion
muestral, para saber cudl es el fragmento al que esta regida el mercado de las
flores, se sostiene por tanto conocer en relacion a una muestra, cual es la

dimensién de este negocio, considerando que para este tema la plaza es finita.

En cuanto a la poblacién a la que se la va a desarrollar la encuesta-producto,
son especificamente las 237 empresas exportadoras de flores que estan
registradas en el Ecuador, estas trabajan en cuanto a la logistica de envio, a
través de sus propias plantaciones, es decir, se dedican al cultivo y exportacion y
hay otro grupo que solamente son exportadores netos, es decir compran los
diferentes cultivos dispersos que hay la Region Interandina de este tipo de
producto, los agrupan, hacen un tonelaje representativo y se lo envia a los paises
de exportacion. El cuestionario pone a consideracion algunas preguntas en las
gue se puede dar a conocer las especificaciones de las exportaciones de flores
y algunos cuestionamientos que se les hace a los directivos de empresas
dedicados a estos menesteres, ya que en el Ecuador corporativo que esta
representado por EXPOFLORES son los conocedores de forma y de fondo, no
solamente del ambiente sectorial, sino todo lo relacionado a lo que son cultivos,
cosechas, tratamiento de las flores y un sin nimero de aspectos que forman
parte de esa exitosa calidad y produccion de este tipo de especie que tiene gran

acogida en todo el mundo, pero especificamente en el mercado europeo y en los
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Estados Unidos, de ahi va a la consideraciéon por cual se lo ha tomado como
grupo objetivo para la encuesta.

2.5.3 Criterios de poblacion

- Exportadores

- Formacion en elementos y técnicas de
INCLUSION exportacion.

- EXPOFLORES (Exportadores de flores).

- Técnicos en comercializacion y exportacion.

- Paises de Europa Oriental, donde existe bajas

EXCLUSION temperatura todos los 12 meses del afio.

2.5.4 Tamano de la Muestra

El propésito de la estadistica inferencial es averiguar algo acerca de una
poblacion que esté basado en una muestra, en este caso del universo de
Empresas exportadoras de flores a la Unién Europea, segun la ficha sectorial del
area de cultivo de flores que remite la Subgerencia de Analisis de Productos y
Servicios agrupan a 237 empresas que se dedican tanto al cultivo como a la
exportacion de flores a la Unién Europea. Esto con el objetivo de observar y
medir cual es la correlacion que existe entre las exportaciones y las estrategias
de comercializaciéon para un mayor rendimiento de las ventas a los paises de
destino (importadores de flores). Esto se lo hace ante la imposibilidad fisica de
poder verificar los elementos del estudio cuando una poblacion, en este caso,
paises con altas exigencias en los controles de calidad y requisitos de
importacion, pone a prueba los requerimientos de los paises productores. Para
esto se utilizara un tipo de muestreo aleatorio simple (Basantes & Rodrigo, 2018),
de tal forma que la muestra seleccionada de cada empresa exportadora tenga la
misma posibilidad de ser seleccionado en el muestreo. Sin embargo, vale
recalcar que, al ser las exportaciones de flores dirigidas a los 3 continentes, se
le ha dado preferencia en el estudio a las empresas que exportan al mercado de
Italia, Francia y Espafia, que estan directamente relacionados al analisis de la
investigacion (CFN, 2022).
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La féormula por utilizar para el presente estudio es la de poblacion finita.
n=tamafio de la muestra.

N= tamafio de la poblacion.

p = posibilidad de que ocurra un evento, p = 0.5

g = posibilidad de no ocurrencia de un evento, g = 0.5

e = error, se considera el 5 %; e = 0.0396

z = nivel de confianza, que para el 95 %, Z = 1.96

Formula
. Z2xP+xQ*N
n = (N—1)EZ2+Z2xP*Q
Aplicaciéon de la Formula
237*1,96 *0,05*0,95

n=
0,03962(237 —1)+1,96 *0,05*0,95

N=78
2.6 Los métodos y las técnicas de instrumentos

En la investigacion utilizamos el método cualitativo para responder
cuestionamientos que no pueden ser medibles y se enfocan en obtener
informacion de experiencias y percepciones de los diferentes actores inmersos
en la produccion y exportacion de flores desde el Ecuador hasta el mercado

europeo.

Otra metodologia utilizada fue el método cuantitativo que nos permitié obtener
datos medibles del sector floricola que nos permitan cumplir con los objetivos

propuestos en la investigacion.
Técnicas e investigacion

En el presente trabajo de investigacion se emplearon técnicas como la
observacién, encuesta y entrevista. La investigacion se efectud recolectando

indagacién sobre los mecanismos que utilizan las empresas exportadoras para
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desarrollar su comercializacion hacia sus paises de destino, directamente a
jefes, gerentes o encargados de las areas de comercio exterior y ventas.
Conseguida la informacion, se cre6 el Formulario de Encuesta para la poblacion
investigada a los exportadores, se requirid6 una junta con la gerencia y los
encargados de este &mbito en cada empresa investigada, luego de aceptada por
los directivos, se expuso a discusién de peritos para su confirmacion y ser

administrada luego a los individuos de estudio (Cohen & Gémez, 2019).
2.7 Procedimiento de datos

Una vez computarizado los datos obtenidos de las encuestas realizadas,
empieza una etapa fundamental para toda informacion, descrita al proceso,
categorizacion o agrupacion de los datos estadisticos concernientes a cada
variable. En el caso del cuestionario que se presentdé como anexo No. 1, dentro
de su estudio hubo que desenvolver una manera de analizar los datos con estos

pasos.

1. Validacion y Edicién
2. Introduccion de datos
3. Codificacion

4. Tabulacién y analisis estadisticos.
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CAPITULO Il

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 Andlisis de la situacién actual del sector floricola del Ecuador

En el afio 2020 existian 5.218 hectareas (aproximadamente 52 km2) dedicadas
al cultivo de flores, el 73,6% corresponden a flores permanentes y el resto a
flores transitorias. Del global de hectareas el 59,6% se ocupa en cultivos
hidropdnicos y 40,4% en cultivos de cielo abierto (Expoflores, 2020).

A través del tiempo, el mercado de flores ha sido muy apetecido en el sector
externo, esto se debe a que los controles de calidad internos han sido muy
exigentes por parte de los productores, los que han invertido en cursos de
adiestramiento para sus técnicos, seminarios internacionales para los
propietarios y proteccion financiera por parte de los exportadores, para mandar

un producto con normas de calidad ISO 9001.

La rosa es la variedad mas caracteristica, cubre el 68% del area sembrada, le
prosigue gysophila, enseguida el clavel y mini clavel. Hasta agosto del 2022 se
exporto flores a la Unién Europea, por un importe de US$158 millones FOB, con

28.031 TMy en 2010 la cantidad trep6 en un 7%, con una participacion del 25%.

En el 2022 se expidieron 83.910 TM de rosas por una cuantia de US$ 466
millones FOB, 6.817 TM de Gypsophilas con US$ 46 millones FOB y 2.653
toneladas de claveles por una cantidad US$15 millones FOB. Ecuador es el
quinto comerciante de flores en el mundo, al igual que en la Union Europea y es

el segundo exportador a Estados Unidos (Expoflores, 2022).

Analisis del comportamiento econdémico de las exportaciones del sector

floricultor del Ecuador

Las exportaciones mueven todos los aparatos productivos y las economias de
los paises en el mundo, siendo esto un pardmetro de desarrollo y por ende de
crecimiento de una nacion, de ahi nace que las exportaciones contribuyen a la
reserva de divisas de forma exponencial, ya que estas una vez que los

proyectos, los cultivos, las fabricas van creciendo, aportando de manera
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superlativa a los ingresos de una nacién. Por ello se tiene como obijetivo
implementar las exportaciones del sector floricola, ya que esta ha sido una
actividad que en el Ecuador ha ido creciendo de manera sostenida y a la alza,
tomando solamente un asterisco en el periodo de los afios 2020 y 2021 donde
por la dréstica crisis sanitaria hubo un bajon, no solamente en las exportaciones
del sector floricola, sino de todos los productos no tradicionales, generando que
la balanza comercial que hasta ese era ¢ptima tenga un decrecimiento, sin
embargo, hasta el Ultimo sexenio que termina en el afio concluido 2022 ha sido

positiva.

La liberacion de las exportaciones sobre todo de los productos de Sudamérica
y Centroamérica que estan dirigidos a los Estados Unidos y a la Comunidad
Econdmica Europea, ha tenido una serie de cambios basado en los requisitos
de certificaciobn que los paises importadores exigen a los paises como el
Ecuador para el ingreso de productos no tradicionales que deben de llegar con
caracteristicas de calidad y responsabilidad ambiental y social para que sea
sostenible en el tiempo. Por esto los mercados europeos regulan de manera
segura y exigen certificados de calidad a todos los productos que ingresan a
sus paises etiquetados como productos exportables, por ende, la produccién y
comercializacidn sea esta de materias primas o de productos finales tienen que
venir con una etiqueta de calidad y de responsabilidad ambiental que amerite el
ingreso a dichos mercados (Alcivar, Quezada, Barrezueta, Garzén, & Carvajal,
2021).

En el Ecuador el sector floricola juega un papel importante en la economia del
pais, donde aparte de las flores, el camardn y el banano son los principales
productos exportables no petroleros, aunque el sector de la producciéon y
exportacion de flores han recibido tiempos exitosos sobre todo en los ultimos
afos de vida econdmica de los mismos, sin embargo existid una recaida en su
demanda en el a&mbito internacional, debido a los fendmenos climaticos y la
crisis sanitaria que se dio en este tipo de mercado, por ende las flores
ecuatorianas se caracterizan por su calidad, larga vida, tallos largos, coma,
botones de buen tamaiio, originado por la ubicacion grafica que por lo general
la mayor parte de sus cultivos estan en la Region Interandina, en donde se
registra un clima agradable de una temperatura éptima para las condiciones
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favorables para la produccion floricola (Calderén, Guerra, Gallegos, & Beltran,
2021).

Como es de conocimiento econdmico a nivel externo, el Ecuador es un pais
dolarizado, el cual depende preferentemente de sus exportaciones, las mismas
que generan liquidez para la reserva monetaria y para tener un cambio
sostenible con respecto a los sistemas monetarios de otros paises, esto sin
lugar a dudas tiene que venir sumado con politicas econdmicas que promuevan
las exportaciones para tener una balanza comercial favorable. El Ecuador es el
tercer mayor exportador de flores a nivel mundial, con el 10% del mercado, por
debajo de nuestro vecino de Colombia que esta al norte el cual registra un 16%
de exportacion de estos mismos productos, mientras que en los paises bajos es
el principal floricola con el 49%, siguiéndole en cuarto lugar Kenia con un 6% y
Etiopia con el 2%, esto por supuesto evidencia la importancia de este sector
exportador para la economia ecuatoriana (Moran, 2021).

En cuanto a la diversificacion y penetracion de los productos floricolas mas
exportado, se tiene la rosa con un 74% en cuanto al rubro de las exportaciones,
comercializado mayormente hacia los Estados Unidos con el 45%, a la Unién
Europea con el 20% y a Rusia con el 14%, esto genera un beneficio ya que al
estar el Ecuador incluido en el sistema generalizado de preferencias otorgado
por Estados Unidos, dictado y direccionado en el afio 2020, hace que el pais
norte norteamericano otorgue la ley de preferencias arancelarias andinas y
erradicacion de las drogas por sus siglas en inglés beneficiando al sector

floricola desde la década de los noventa (Prado & Vanel, 2020).

El objetivo de este trabajo es realizar analisis estratégico al pais de origen de
las exportaciones ecuatorianas y ademas realizar un andlisis del
comportamiento economico del sector para el periodo 2017 al 2023, con el que
se pueda dar a conocer la importancia de las estrategias de marca-pais que se
estdn dando udltimamente en el estado ecuatoriano y como optimizar y
desarrollar nuevas estrategias para el ingreso de estos productos al mercado
europeo, ademas determinar el empleo de una investigacion descriptiva con un
enfoque cuantitativo en base a los documentos estadisticos que reposan en la

pagina web de EXPOFLORES y que son registradas tanto por el Banco Central
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del Ecuador asi como la Corporacion Financiera Nacional. El trabajo realiza un
acercamiento al sector floricola con sus mercados de destino, especialmente a
tres paises de la Comunidad Econdomica Europea, el nivel de oferta,
crecimiento, porcentaje del PIB y todo lo que relaciona a los elementos
macroecondémicos del pais de origen. Esto con una importancia del sector

exportador de flores desde el Ecuador.
Produccion y Superficie Cosechada de flores

El Ecuador dentro de los paises de Sudamérica, ha sido uno de los de mayor
repunte en cuanto a cultivo y exportacion de flores en Latinoamérica,
ubicandose en el plano interno, dentro de los 4 productos de mayor exportacion
y generacion de divisas para el Ecuador. Como se visualiza en la tabla 2, en el
sexenio correspondiente a los afios 2016 al 2022 afio concluido, la superficie
cosechada en flores tenia un total de 7.644 hectéreas distribuidas de la siguiente
manera: Rosas para el afio 2022 en 6.052 ha, siguiéndole en orden de
importancia las flores transitorias que bordearon las 956 hectareas, seguidas
del Hypericum con 215 hay las Gysophilia en 102 hectareas, de ahi se tiene un
acumulado de otras flores que también son productos de exportacion en 319
ha.

Tabla 2.

Superficie Cosechada (ha) de flores

Afos Rosa tranzli?(;?izls Hypericum Gysophilia fcl);rrzz
2016 5,126 1,819 125 423 513
2017 5,288 2,446 94 967 817
2018 4,489 1,249 387 275 561
2019 5,116 2,022 792 333 354
2020 3,718 455 445 172 140
2021 5,581 818 189 90 284
2022 6,052 956 215 102 319

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos — ESPAC 2022. Corporacion Financiera Nacional. Ficha
sectorial. Cultivo de Flores. Subgerencia de Analisis de Productos y Servicios.
Elaborado por: Juan Pablo Gutiérrez
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Sin embargo, como es de conocimiento publico y general, en el mundo se
presenta la pandemia del COVID, que hace quebranto a las exportaciones, no
solo de las flores y no unicamente en el Ecuador, sino y porque no decirlo en
muchos paises en el resto del mundo a todos los productos de exportacion, de
ahi se tiene que de los 5 rubros mencionados la Gysophilia, las flores transitorias
y el rubro de otras flores generaron en el Ultimo sexenio unas tasas de
crecimiento negativas, la de mayor incidencia desde el punto de vista de
crecimiento es la Gysophilia, también conocida como velo de novia que alcanz6
una tasa de decrecimiento del 18%, mientras que dentro del campo positivo
estuvo la flor Hypericum que crecio en estos ultimos 6 afios en el 7,8%, esto se
debe a que esta flor en los mercados de exportacion se lo utiliza dentro del
campo medicinal como antidepresivo y como elemento homeopatico, éstas a su
vez entran al sector industrial, las cuales las procesan para generar capsulas y
tabletas para los aspectos antes mencionados. Y se tiene la rosa que también
crecio dentro del rubro de rendimientos positivos en el 2,3%, en cuanto a las
otras flores, estas también tuvieron un ritmo de crecimiento del 6,4% donde se
encuentran aproximadamente entre 5 y 6 flores de gran importancia para el

Ecuador y para sus rubros de exportacién (CFN, 2022).

Gréafico 5.
Produccioén del cultivo de flores
(MM T™)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos — ESPAC 2022. Corporacién Financiera
Nacional. Ficha sectorial. Cultivo de Flores. Subgerencia de Analisis de Productos y Servicios.
Elaborado por: Juan Pablo Gutiérrez

En cuanto a la produccion del cultivo de flores para el sexenio 2016-2022 se da

un crecimiento negativo del 0,9% pasando para el afio 2016 de 5.594 miles de
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toneladas métricas en flores, hasta alcanzar para el afio 2022 los 5.246 miles
de toneladas métricas del cultivo de las flores mencionadas en el gréfico 5, lo
gue da a entender que en el lapsus intermedios del periodo analizado hubieron
severos de crecimientos por la paralizacion de los cultivos agricolas que se
dieron sobre todo en la region interandina, en donde se paralizo practicamente

el sector agricola por efecto de la pandemia del COVID (CFN, 2022).

Tabla 3.
Exportaciones de Flores en toneladas y valores FOB

Costo promedio
por tonelada en

Afo TON (Miles) FOB (Miles $) dolares

2016 143.19 802,461.25 5,604.30
2017 148.17 820,480.38 5,537.30
2018 154.80 843,372.29 5,448.03
2019 158.40 879,778.94 5,554.14
2020 152.91 827,142.11 5,409.44
2021 98.29 556,337.96 5,660.22
2022 105.88 576,336.99 6,011.11

Fuente: Banco Central del Ecuador. Corporacién Financiera Nacional. Ficha sectorial. Cultivo de
Flores. Subgerencia de Andlisis de Productos y Servicios. Afio 2022
Elaborado por: Juan Pablo Gutiérrez

En lo referente a las exportaciones que se dieron desde el Ecuador en toneladas
métricas en miles de valores FOB, tal como lo demuestra la tabla 3, se tiene que
en el sexenio 2016-2022, en cuanto al rubro de toneladas existi6 un
decrecimiento del 4,1% disminuyéndose las exportaciones de 143.000
toneladas métricas en el afio 2016 hasta alcanzar una cifra negativa en el afio
2022 de 105000 toneladas métricas. De la misma forma el afio de mayor
reduccion que existié en las exportaciones de flores fue el afio 2021 con apenas
98000 toneladas métricas de exportacion. En cuanto a las exportaciones en
valores FOB y en miles de dolares existid también un decrecimiento del 4,5%
llegdndose a ver una disminucion desde el afio 2016 que se facturaron 802.461
miles de ddlares y llegandose a obtener hasta el afio 2022 una reduccion de
estas cifras en 576.336 miles de dodlares (CFN, 2022).
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Tabla 4.

Exportaciones FOB de flores por paises de destino

En Miles $
Area
Econdmica
Destino 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Estados Unidos 382,724.89 357,086.88 346,571.11 397,122.39 308,709.92 398,504.00 339,497.56
Rusia 114,246.96 152,132.40 156,657.43 128,221.25 113,950.80 99,477.42 70,907.93
Holanda 64,205.55 68,524.72 81,217.57 75,645.65 82,487.52 86,106.08 90,594.14
Canada 19,927.69 21,207.14 20,708.69 21,613.25 34,101.15 37,740.67 40,773.04
Italia 30,570.30 31,927.67 35,196.22 32,212.10 26,581.38 32,999.29 30,014.63
Ucrania 12,163.03 10,223.37 11,502.19 21,305.84 26,143.07 26,7114.97 28,608.96
nRﬂliitgodel 178,622.83 179,378.20 191,519.09 203,658.46 235,168.27 245,733.64 256,941.70
Total 802,461.25 820,480.38 843,372.29 879,778.94 827,142.11 927,276.07 857,337.96

Fuente: Banco Central del Ecuador. Corporacion Financiera Nacional. Ficha sectorial. Cultivo de Flores.
Subgerencia de Analisis de Productos y Servicios. Afio 2022
Elaborado por: Juan Pablo Gutiérrez

En cuanto a las exportaciones en miles de délares FOB por pais de
destino, tal como se presenta en la tabla 4, segun la informacion de Banco
Central del Ecuador y registrada por la Corporacién Financiera Nacional, se
tiene en cuanto al area econdmica de destino 7 paises, entre los que se
encuentran con mayor registro de exportacién los Estados Unidos, que sin
embargo a pesar de que es el mayor importador de flores ecuatorianas, también
registr0 una tasa de crecimiento negativa del 0,92% registrandose una
disminucién desde el afio 2020 que se registraron 308.709 miles de ddlares
cifras de valores monetarios, hasta alcanzar un registro en el afio 2022 de
339.497 miles de dodlares FOB, esto pues como ya se ha recalcado
anteriormente, se dio por las paralizaciones tanto en la economia ecuatoriana
como pais exportador, asi como la Unién Europea, Estados Unidos y resto de
paises como destinos de importacién, por la crisis general de salud generada
por la pandemia del COVID. De ahi le sigue en orden de importancia el resto
del mundo, en la que se encuentran entre 4 y 5 paises de la Union Europea que
registran en el condensado un crecimiento positivo del 5,2% y tal como se
presenta en esta misma tabla, Holanda vendria a ser el Unico pais que registro
una tasa de crecimiento minima positiva del 1%, alcanzandose a registrar una

cifra de exportacion de 90.594 miles de délares FOB.
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Gréfico 6.

Balanza Comercial
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Elaborado por: Juan Pablo Gutiérrez

Con respecto a la balanza comercial representada en el grafico 6, se ve
gue es la que mayor gestion positiva ha tenido el sector floricola durante estos
ultimos 7 afos, de ahi que para el afio 2022 registra un saldo positivo para las
exportaciones en el orden de los 962.568.000 ddlares, esto pone en énfasis un
crecimiento para este sexenio en el orden del 2.5% teniendo un Unico pico de
baja en el afio 2020 que es el afio de pandemia, en donde se realiz6 una balanza

comercial de 827.084 miles de ddélares del sector floricola.

Tabla 5.

PIB del sector Floricola

Afio Cultivo de flores PIB Total Participacion

(MM $ de 2007) (MM $ de 2007) PIB
2017 553.29 70,956 0.78%
2018 549.00 71,871 0.76%
2019 550.84 71,879 0.77%
2020 524.46 66,282 0.79%
2021 567.43 68,661 0.83%
2022 574.21 69,717 0.82%

Fuente: Banco Central del Ecuador. Corporaciéon Financiera Nacional. Ficha sectorial. Cultivo de Flores.
Subgerencia de Analisis de Productos y Servicios. Afio 2022
Elaborado por: Juan Pablo Gutiérrez
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El Producto Interno Bruto (PIB) corriente en el Ecuador como se muestra en la
tabla 5: el sector de cultivo de flores en el afio 2020 registr6 66,28 MM de Valor
Agregado Bruto, lo que representa una participacion del 0,74% sobre el PIB
total. En el aflo 2020, el sector de las flores exporté 827.14 MM de FOB
evidenciandose una caida del 6% respecto al 2019. En el afio 2020 producto
de la pandemia se redujo a US$ 66,28 MM, el mas bajo del periodo comprendido
2017-2023.

Gréfico 7.

Crecimiento interanual de flores
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Fuente: Banco Central del Ecuador. Corporacion Financiera Nacional. Ficha sectorial. Cultivo de
Flores. Subgerencia de Andlisis de Productos y Servicios. Afio 2022
Elaborado por: Juan Pablo Gutiérrez

La tasa de variacion del PIB, tal como se muestra en el grafico 7, para el 2018
el crecimiento fue menor con el 0,78%, en el 2019 el crecimiento econdmico se
mantuvo invariable, mientras que en el 2020 por la presencia de la pandemia la
economia decreci6 en un -7,8%. Para el 2021 la economia tiene una

recuperacion del 8,19%.

Impacto financiero del sector floricola causado por la pandemia del
COVID-19

Hasta el afio 2019 los paises exportadores de flores no tomaron en
consideracion las previsiones que se podian haber efectuado en el comercio
internacional, tomando en consideracion los elementos exdgenos de seguridad
gue se presentaron por las emergencias sanitarias generadas por la presencia

de la pandemia del covid-19, el cual trastoc6 las economias emergentes que
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experimentaban hasta ese momento aumentos o disminuciones en la

produccion de sus productos floricolas a nivel mundial.

Ya para el afio 2020, especificamente desde diciembre de este periodo, el virus
del COVID que se habia originado en China desde marzo de este mismo afio
que se declarara una emergencia sanitaria a nivel mundial, esto por supuesto
generando emergencias en todas las actividades productivas, sociales y
econdmicas, iniciando desde Asia regandose por la zona norte de Europa hasta
llegar a América del Sur, en donde se limitarian las operaciones del sector en
este caso floricola, debido al brote existente a causa del covid-19 (Verdugo,
2021).

Desde este momento la pandemia impacté en el comercio trastocando todos los
elementos productivos de los paises emergentes especificamente en Europa
central, Asia y América Latina que es donde se encuentra el Ecuador, por
supuesto esto inmediatamente en los primeros cuatro meses del afio 2020
genero desempleo, adaptacion al nuevo modelo de negocio que se centraba en
las operaciones on-line, sobre todo en lo que es labores administrativas y lo
relacionado a los que es produccion en planta se paralizd totalmente. Sin
embargo, la declaratoria de emergencia, no solamente fue conspirativa, sino
gue también generd un caos psicoldgico en toda la poblacion, la que no queria
despegarse de sus hogares generando una doctrina de shock en la poblacién
empleadora, por ende en los empleados tanto publicos como privados, lo cual
por supuesto generd una conmocién social a gran escala que debilité todo el
aparato productivo de los paises y naciones antes mencionadas, generando una
inestabilidad y problemas sociales por la incidencia del COVID en las

economias de la poblacién (Klein, 2020).

Ya para el ultimo trimestre del afio 2020 e inicio de los primeros meses del afio
2021, el Ecuador experimenta una contraccion en todas sus exportaciones,
preferentemente en las no tradicionales en las que se encuentran las flores,
provocando tanto a productores, mucha gente que radica y que es del campo,
sobre todo en la Region Interandina y a exportadores del sector agricola, unos
ubicados en la sierra y otros en la costa, que registran pérdidas que superaron

los 87 millones de ddlares por costo de produccion, solamente en el Ultimo
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trimestre del afio 2020. Por supuesto, esta afectacion que se da en el sector
floricola report6é una reduccion en sus exportaciones en un 85%, de la mano del
banano con un 35% y del café en otro 30%, estos estipulados como productos
de cultivos no tradicional (BCE, 2020).

3.2 Analisis comparativo, evolucién, tendencia y perspectivas del sector
floricola del Ecuador

En el Ecuador, por las circunstancias climatologicas, se logran cultivar muchas
diversidades de flores, por lo que capitalistas ecuatorianos y extranjeros piensan
en nuestro pais como un lugar préspero para el progreso de la floricultura. El
Ecuador posee todos los climas que se vuelven una fortaleza para el cultivo de
rosas, preponderantemente si estas se las desarrolla en la Region Interandina,
donde el clima es fresco, con un punto de rocio agradable, lo que permite un

crecimiento sostenido y variado de estas flores.

Otro punto relevante, es que al ser el Ecuador un pais con historial productivo
en el cultivo y exportacion de diversos tipos de rosas y flores hacia el mercado
europeo y Estados Unidos preponderantemente, nuestras empresas
exportadoras se han hecho acreedoras a los sellos de calidad por la gestion al
impacto ambiental que genera este tipo de cultivo, por supuesto con la
acreditacion de estas corporaciones internacionales que emiten los sellos

verdes de calidad.

Ademas, los floricultores durante los ultimos 30 afios han estado agremiados y
organizados para dar charlas y capacitacion a todos sus asociados los mismos
gue se encuentran bien informados cuando asisten a los diferentes eventos de
actualizacion que se realizan interna como externamente, uno de los eventos
mas significativos son los programas de calidad 1ISO 9000 y 14000 que avalan

los estandares internacionales.

Por otro lado, también el sector desarrolla constantemente estudios de
factibilidad agroindustrial, con la alternativa de minimizar costos y por ende
optimizar la produccién de sus cultivos en lo que atafie al cuidado de sus
plantaciones, las cuales en mas de un 65% en el Ecuador son tecnificadas, lo

cual les sirve para poder operar en comercializacion con los gobiernos de la
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Comunidad Econdémica Europea, lo cual le viabiliza en mantener estos
mercados latentes y que inciden favorablemente en el comercio exterior del

sector agricultor.
3.3 Analisis general de la exportacion de flores en la union europea

Hacia el afio 2022 la Unién Europea sigue siendo el principal importador de
flores del mundo, donde los paises que conforman el bloque comercial
concentran cerca del 50% de las importaciones de flores a nivel mundial.
Después de los primeros meses del 2022, se vivié una acelerada recuperacion
de la actividad econdmica a nivel mundial; sin embargo, esto no se traslado al
consumo floricola. En la Unién Europea las importaciones de flores cayeron en
un 5%, en el primer semestre de 2022, equivalente a una reduccion de mas de

USD 164 millones en importaciones, en relacion al comportamiento de 2021.

En términos de especies, la Gypsophila y Alstromeria lideran las importaciones
de flores desde el bloque comercial con el 46% del total (USD 1.310 millones),
seguido de Rosas que con 35% de participacion alcanzaron los USD 1.009
millones durante el primer semestre de 2022. Las Flores Preservadas tienen un
importante mercado en la Unién Europea con mas de USD 220 millones en
importaciones, que las constituye en una alternativa de consumo de las flores
frescas. A nivel generalizado las principales especies han presentado una caida
de hasta un 27%.

El abastecimiento de las importaciones de flores en la Union Europea en gran
medida es solventado por el comercio intrarregional, dado que Holanda es uno
de sus principales proveedores, con mas del 60% de las importaciones de flores,
seguido de Kenia que concentra el 9% de participacidon. En tercer lugar se
encuentra Ecuador que ocupa el 6% de las importaciones que realiza la Unién
Europea desde el mundo. Dentro de los principales proveedores se destaca la
participacion de Etiopia y Colombia que en conjunto representan el 8% durante

el primer semestre de 2022.

En cuanto a los paises exportadores de flores a la Union Europea, de los
proveedores de fuera de la region, se destaca el abastecimiento desde paises

africanos como Kenia, pais que envia el 34% de las importaciones de flores y
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Etiopia que concentra el 14% de participacion de mercado. En conjunto ambos
paises enviaron USD 641 millones. Se destaca el mejor posicionamiento de
Ecuador en 2021, ya que afos anteriores se habia ubicado en el cuarto lugar,
siendo superado por paises como Etiopia o Colombia; este comportamiento

permitié que se registre un crecimiento del 39% en relacién a 2020.

Gréfico 8.
Demanda de Flores a la Union Europea
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Fuente: Eurostat
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Tabla 6.
Especies de flores importadas a la Union Europea
Especies USD Millones Crecimiento (%)
2020-2021

Rosas 852 13

Flores de verano 288 31
Claveles 152 23

Flores preservadas 42 6
Crisantemos 4 -21

Fuente: Eurostat
Elaboracién: Juan Pablo Gutiérrez

Tabla 7.
Paises de salida a la Unién Europea
Paises uUsD Crecimiento (%) Participacion
Millones 2020-2021 (%)

Kenia 455 8 34
Ecuador 296 39 22
Etiopia 186 4 14
Colombia 175 26 13
Turquia 49 30 4

Fuente: Eurostat
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez
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3.4 Analisis del mercado europeo para las flores ecuatorianas

Para el sector exportador floricola ecuatoriano, la Union Europea es el segundo
destino de exportacion con mas del 24% del total exportado. De acuerdo con
cifras del Banco Central del Ecuador, en el primer semestre de 2022, se
exportaron USD 124 millones en flores a la Unién Europea; mientras que segun
registros de Eurostat ese bloque importé USD 180 millones desde Ecuador.

En cuanto a las cifras que presenta el Banco Central del Ecuador en su area de
comercio exterior, las exportaciones del Ecuador especificamente a la Unidn
Europea en estos tres ultimos afios son en lo referente al periodo bianual de los
afos 2020-2021 donde existi6 una tasa de crecimiento negativa del 5,5%, esto
debido a que en este estos afios como hoy de conocimiento publico se presentd
el pico alto de la pandemia del COVID, lo cual restringié las exportaciones hacia
la Unién Europea y asi mismo las importaciones que se daban de estos paises
a Sudamérica, pero con la recuperacién que se dio y con el buen trabajo que se
hizo de la Presidencia de la Republica en el gobierno del sefior Guillermo Lasso
se comenz6 a posicionar de nuevo las exportaciones de flores a la Unién
Europea, tal como se muestra en la tabla 9, donde existié un crecimiento hasta

el primer trimestre del afio 2020 en el 2,9%.

Grafico 9.
Exportaciones de Ecuador a la Unién Europea
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Tabla 8.

Especies de Flores Primer semestre 2022

Especies de flores usb Crecimiento (%)
Millones 2020-2021
Rosas 99 20
Gypsophila 15 14
Flores preservadas 5 -9
Flores de verano 4 -28
Claveles 1 -2

Fuente: BCE
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

3.5 Resultados del estudio de campo del sector floricultor del Ecuador

Para conocer varios aspectos del sector floricultor se realizé un estudio
cuantitativo para lo cual se estudiaron 78 empresas que se dedican tanto al
cultivo como a la exportacion de flores a la Union Europea: gerentes y jefes de
exportacion o comercio exterior, cuya distribucion por durabilidad, marca,
categoria, se exponen mas adelante. Para poder determinar los casos del sector
exportador, se ha recurrido a un analisis estadistico, con la aplicacién de

estadistica descriptiva basica.

Por otro lado, se realiz6 un estudio cualitativo, mediante entrevistas a las
personas relacionadas con el sector floricola del Ecuador, que nos permita
conocer varios aspectos relacionados con la marca pais de las flores

ecuatorianas en el mercado europeo
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3.5.1 Resultados de la encuesta

Pregunta No. 1: ¢;La duracion de las flores ecuatorianas es sustentable en

el tiempo?

Objetivo: Conocer si la duracion de las flores ecuatorianas es sustentable en el

tiempo.

Tabla 9.

La duracion de las flores ecuatorianas es sustentable en el tiempo

Respuestas No. de Encuestado_s
Encuestados (En Porcentaje)
Si 63 81
No 15 19
Total 78 100

Fuente: Encuesta-producto
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Grafico 10.
Las flores ecuatorianas son sustentables en el tiempo
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Fuente: Tabla 11
Elaboraciéon: Juan Pablo Gutiérrez

Resultados:

Del total de 78 encuestados, un 19% contestd que la duracién de las flores
ecuatorianas no es sustentable en el tiempo; mientras que el 81% respondié que

conoce que las flores son sustentables en el tiempo.
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Pregunta No. 2: ¢ Piensa que la calidad de las flores ecuatorianas esta entre

las mejores?

Objetivo: Saber si la calidad de las flores ecuatorianas esta entre las mejores.

Tabla 10.
La calidad de las flores ecuatorianas esté entre las mejores
Respuestas No. de Encuestados
P Encuestados (En Porcentaje)
Si 61 78
No 17 22
Total 78 100

Fuente: Encuesta-producto
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Gréfico 11.

Calidad de flores ecuatorianas entre las mejores
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Fuente: Tabla 12
Elaboracién: Juan Pablo Gutiérrez

Resultados:

El 78% de los interrogados, es decir 61 personas reconocio que, Si piensa que
las flores ecuatorianas son reconocidas por su buena calidad, mientras el 22%
(17 encuestados) dijo que no.
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Pregunta No. 3: ¢Las flores ecuatorianas fueron sembradas y cosechadas

de la mejor manera?

Objetivo: Conocer si las flores ecuatorianas fueron sembradas y cosechadas de

la mejor manera.

Tabla 11.

Las flores ecuatorianas fueron sembradas y cosechadas de la mejor

manera
Respuestas No. de Encuestado_s
Encuestados (En Porcentaje)
Si 55 70
No 23 30
Total 78 100

Fuente: Encuesta-producto
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Gréfico 12.

Flores ecuatorianas sembradas de la mejor manera
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Fuente: Tabla 13
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Resultados

Los resultados fueron los siguientes: El 70% de los interrogados, respondio que
la flor ecuatoriana si es sembrada de la mejor manera posible, mientras que la

diferencia de entrevistados (23 personas) es decir el 30% respondié que no.
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Pregunta No. 4. ;Cree que, si exporta flores “Made in Ecuador”, sus

expectativas seran totalmente satisfechas?

Objetivo: Conocer si al exportar flores Made in Ecuador, sus expectativas seran

totalmente satisfechas.

Tabla 12.

Al exportar flores Made in Ecuador, sus expectativas seran totalmente

satisfechas
Respuestas No. de Encuestado_s
Encuestados (En Porcentaje)
Si 59 75
No 19 25
Total 78 100

Fuente: Encuesta-producto
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Gréafico 13.

Exportar flores ecuatorianas con expectativas satisfactorias
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Fuente: Tabla 14
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Resultados:

Respecto a si al exportar flores Made in Ecuador, sus expectativas seran
totalmente satisfechas, el 75% de los encuestados (59 personas) respondid que

si, y el 25% de los consultados (19 personas) refuté que no.
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Pregunta No. 5: ¢Si comete un error al exportar es tan importante para las

exigencias del mercado europeo?

Objetivo: Saber si se comete un error al exportar es tan importante para las

exigencias del mercado europeo.

Tabla 13.

Cometer un error al exportar es tan importante para las exigencias del

mercado europeo

Respuestas No. de Encuestado_s
Encuestados (En Porcentaje)
Si 34 44
No 44 56
Total 78 100

Fuente: Encuesta-producto
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Grafico 14.
Importancia de cometer un error al exportar flores para las exigencias del

mercado europeo

asSi
ONo

Fuente: Tabla 15
Elaboracién: Juan Pablo Gutiérrez

Resultados:

Un conjunto de entrevistados, 34 personas, es decir el 44%; respondio que si es
importante para ellos cuando comen un error al exportar en este caso flores al
mercado europeo, la diferencia del 56% de los encuestados, respondié que no

es tan importante cometer un error al exportar.
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Pregunta No. 6: ¢El mercado europeo esté identificado con esta categoria

de flores?

Objetivo: Conocer si el mercado europeo esta identificado con esta categoria de

flores.

Tabla 14.

El mercado europeo esta identificado con esta categoria de flores

Respuestas No. de Encuestado_s
Encuestados (En Porcentaje)
Si 60 77
No 18 23
Total 78 100

Fuente: Encuesta-producto
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Grafico 15.

El mercado europeo se identifica con esta categoria de flores ecuatorianas
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Fuente: Tabla 16
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Resultados:

El 77% de los deliberados alegé que, si esta identificado el mercado europeo con
la categoria de flores ecuatorianas, conocidas por su calidad y duracion; mientras
gue 23% manifestd que el mercado europeo no esta identificado con las flores

ecuatorianas.
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Pregunta No. 7: ¢Si tuviera la oportunidad de adquirir flores del Ecuador
entre otras, sin dudalo haria?

Objetivo: Saber si tuviera la oportunidad de adquirir flores del Ecuador entre
otras, sin duda lo haria.

Tabla 15.
¢, Si tuviera la oportunidad de adquirir flores del Ecuador entre otras, sin duda
lo haria?
Respuestas No. de Encuestados
b Encuestados (En Porcentaje)
Si 66 85
No 12 15
Total 78 100

Fuente: Encuesta - producto
Elaboracién: Juan Pablo Gutiérrez

Gréafico 16.

Oportunidad de adquirir flores del Ecuador entre otras
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Fuente: Tabla 17
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Resultados:

De los encuestados, el 85% indico que si tendrian la oportunidad, comprarian las
flores ecuatorianas, pues seria muy novedoso, el 15% de los interrogados (12
personas) revel6 que no estarian dispuestos, debido a que estan acostumbrados

a comprar otros tipos de flores.
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Pregunta No. 8: ¢Cree que las flores ecuatorianas se consumen

Unicamente en Francia/Espafia/ltalia?

Objetivo: Conocer si creen que las flores ecuatorianas se consumen Unicamente

en Francia/Espana/ltalia.

Tabla 16.

Las flores ecuatorianas se consumen Unicamente en Francia/Espafa/ltalia

Respuestas No. de Encuestados
Encuestados (En Porcentaje)
Si 0 0
No 78 100
Total 78 100

Fuente: Encuesta-producto
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Gréafico 17.

Las flores ecuatorianas se consumen Unicamente en Francia/Espana/ltalia

0%

osi
ONo

Fuente: Tabla 18
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Resultados:

Por si el producto flores ecuatorianas son consumidas unicamente en los
mercados de Francia, Espafia e lItalia, el 100% (78 individuos) piensa que no,
pues las flores ecuatorianas son conocidas en otros paises del mundo, no solo

en los mencionados.
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Pregunta No. 9: ¢Piensa que las flores ecuatorianas solo son vendidas en
Francia/Espafa/ltalia?

Objetivo: Saber si que las flores ecuatorianas solo son vendidas en

Francia/Espafia/ltalia.

Tabla 17.
Las flores ecuatorianas solo son vendidas en Francia/Espafia/ltalia
Respuestas No. de Encuestados
Encuestados (En Porcentaje)
Si 0 0
No 78 100
Total 78 100

Fuente: Encuesta - producto
Elaboracion: Juan Pablo Gutiérrez

Gréafico 18.

Flores ecuatorianas solo son vendidas en Francia/Espafia/ltalia
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Fuente: Tabla 19
Elaboracién: Juan Pablo Gutierrez

Resultados

Los 78 encuestados, es decir el 100% indicé que las flores ecuatorianas se
venden en otros paises como Estados Unidos y Rusia, no unicamente en los

mercados de Francia, Espafia e Italia.
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3.5.2 Resultados de las entrevistas

Mediante el uso de la técnica de la entrevista realizamos un estudio cualitativo
gue nos permita conocer los siguientes aspectos relacionados con el “country of

origin” de las flores ecuatorianas en el mercado europeo:

e Los factores claves que se deben reforzar para que las empresas
exportadoras de flores ingresen a la Unién Europea y a sus mercados de
destino.

e Las estrategias de la Marca Pais para los paises de la Unién Europea,
como elemento de apuntalamiento para posicionamiento y rendimiento de
las ventas

e ElI grado de importancia de la competitividad de los negocios
internacionales que apliquen las empresas ecuatorianas.

e El impacto en el crecimiento de ventas de exportadores, usando la

estrategia de distribucion “country of origin”
Nuestros entrevistados y las respuestas a las preguntas planteadas

Fernando Herrera, abogado empresarial, asesor del gremio floricola, productor
floricola con mas de 10 aflos de experiencia. Carlos Puebla, ingeniero
agronomo, su familia tiene 30 afios en el sector, agricola, floricola. Alex Sancho,

empresario floricola. Héctor Didonato, dirigente gremial y empresario floricultor.

Pregunta 1: Los factores claves que se deben reforzar para que las
empresas exportadoras de flores ingresen a la Unién Europea y a sus

mercados de destino.

Las flores ecuatorianas se perfilan como una de las mejores del mundo,
Fernando Herrera, asegura que a lo largo de los afios se ha podido consolidar
un legado, “Lo que queremos hacer de nuestras rosas es algo inimaginable,
gueremos que sean nuestras embajadoras por todo el mundo, para eso hemos

dedicado todos nuestros esfuerzos”.

Herrera destaca como factor principal a reforzar cada dia, a la capacidad de
adaptacion, argumento que ha sido uno de los puntales y que les ha permitido
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mantenerse a la vanguardia, “De esa capacidad de adaptacion tenemos que
estar vigilantes si esto nos ha permitido llegar con mayor influencia a los

mercados debe ser una prioridad constante”

Otro de los factores claves para impulsar constantemente lo remarca Carlos
Puebla. Lo cataloga como el trabajo para lograr una dotacion mas idonea. “Ese
argumento es importante, vamos a trabajar de manera constante como gremio
para generar siempre un Producto Adecuado, que se acople a las demandas,
eso es fundamental, las rosas ecuatorianas las que se producen orgullosamente
en el pais, tienen ese estandar y trabajamos todos los dias para sean siempre
consideradas como ese producto adecuado para atender las mas exigentes

demandas”.

Alex Sancho, reflexiona sobre otros elementos que rebasan los temas
productivos y sentencia: “Debemos trabajar de manera constante en la union del
gremio, calidad la tenemos, eso es indiscutible, mas sin embargo, considero
pertinente trabajar en el fortalecimiento del gremio de productores, establecer
alianzas mas afectivas que nos permitan afianzarnos como una organizacion
sélida, frente a eso no habr4 competencia alguna que pueda restarnos

oportunidades”.

Por su parte Héctor Didonato, el reto mas inmediato sera impulsar la
diversificacion del producto “Eso debe ser nuestro principal desafio, ser mas
competitivos en base a la diversificacion, mientras mas diversos sean nuestros
productos, la llegada sera mas facil y la permanencia ser4d ain menos

complicada”.

Las entrevistas nos han permitido identificar como factores clave para ese
refuerzo necesario a la adaptacién que debe tener una gestién permanente, es
fundamental también afianzar la unidad del gremio floricola para mantener una
alianza mancomunada que permita mejorar la calidad y las oportunidades, y otro
de los puntales a explotar es la diversidad, mientras mas diversa es la oferta

mejores opciones en el mercado estaran disponibles segun los productores.

65



Pregunta 2. Las estrategias de la Marca Pais para los paises de la Union
Europea, como elemento de apuntalamiento para posicionamiento y

rendimiento de las ventas

Las estrategias deben aplicarse, promoverse, de manera integral, desde esa
perspectiva Alex Sancho, considera que la estrategia mas importante ha
permitido al gremio floricultor, descubrir necesidades reales del mercado, “Aqui
no hay una ciencia que predomine, esto es mas de experiencia, hasta
sensibilidad incluso, hemos sido capaces de descubrir necesidades reales,
hemos viajado, compartido experiencias, esa relacion directa con los mercados
nos ha permitido tener ese conocimiento”. Para el Ing. Sancho, la estrategia que
se debe apuntalar constantemente es la socializacion del producto “Nosotros
debemos marcar las diferencias, la estrategia debe conectar valores, con la
riqueza de nuestra tierra, la socializacibn en base a esos argumentos es

fundamental, considero que dicha estrategia debe primar”.
Conectar con los usuarios de manera constante es fundamental.

Para Héctor Didonato, la estrategia mas representativa que ha generado
grandes repercusiones es la innovacion “Ahi lo fundamental, nuestra fortaleza
como gremio ha sido la evolucion sobre la innovacion”, estas practicas le han
permitido al gremio como tal, afianzar las lineas de negocios, “Es real con la
innovacion como estrategia permanente, hemos podido tener mayor penetracion
en los mercados”. La tendencia en el mundo es esa segun la lectura de nuestros

entrevistados.

Carlos Paula, asegura que las flores ecuatorianas tienen una ventaja competitiva
muy respetable, “La mejor estrategia que hemos podido concretar como gremio
es el desarrollo de nuestra identidad como pais reflejado en nuestro producto,
eso nos he permitido incluso de gozar de un reconocimiento, nos ha inyectado

confianza como gremio y nos ha permitido escalar posiciones en el mundo”.

Conocer a los clientes, llegar a identificar sus gustos, estar siempre a la
vanguardia de sus expectativas, es la consigna principal del gremio, Fernando
Herrera, va mas alla en sus reflexiones, considera pertinente que la Marca Pais

y todo el proceso que representa llevar el Ecuador al mundo por intermedio de

66



las flores, debe estar al marguen de cualquier escenario politico, “Aspiro no herir
susceptibilidades, pero lo que mas necesitamos como gremio es que la Marca
Pais y todo el proceso que ello representa en territorio, debe identificar de
manera constante a los ecuatorianos, no a los gobiernos de turno, aqui la politica
debe estar lejos”. Los procesos deben ejecutarse, promoviendo resultados

técnicos y no politicos es la puntualizacion principal.

La Marca Pais, ha sido un aliado estratégico, segun el criterio de nuestros
entrevistados, este emblema en el mundo ha permitido fortalecer las ventas, sus

planes y proyectos.

Pregunta 3. El grado de importancia de la competitividad de los negocios

internacionales que apliquen las empresas ecuatorianas

La Marca Pais, se ha convertido en un aliado estratégico, es una herramienta en
la cual los productores se apoyan, es una garantia que impone confianza en el
pais y el mundo, es un recurso que ha permitido motivar la competitividad de
manera permanente, “Nadie puede discutir el acierto que representa darle un
membrete a nuestros productos, es como un sello de calidad en el mundo, eso
nos ha brindado la certeza de ingresar con absoluta solvencia a los mercados
internacionales”, es el testimonio de Carlos Puebla, al ser consultado sobre la
competitividad que se aplica desde lo nacional para proyectarse al mundo. “La
Marca Pais, y los antecedentes de nuestros productos nos obligan a mejorar de
manera constante. Ha sido una evolucion constante, un sufrir diario, un proceso
de perseverancia y desarrollo. Pero esto ha sido en base a una realidad que
pocos la tienen, calidad en los productos, esa es la mejor garantia y nuestro

mejor emblema’.

La competitividad se ha soportado en el conocimiento, “Le puedo asegurar, que
ahora nuestro conocimiento es mayor, eso nos ha motivado a ser mas
competitivos, eso lo demostramos al mundo porque aqui empleamos un proceso

de mejora continua”. Estos son factores producto de una practica diaria.

Los negocios de las flores segun sus productores son ahora el reflejo de sus
actitudes, Alex Sancho, advierte que la competitividad es un referente porque no

se han descuidado procesos de aprendizaje “Para ser competitivos hemos
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entendido que la capacitacion debe ser permanente, y nos hemos dedicado a
levantar ese prestigio que representa la Marca Pais, hoy esas connotaciones son

relevantes porque tenemos una innovacion permanente”

La capacidad para adaptarse a los cambios ha sido fundamental entre el gremio
para potencializar la competitividad en el mundo, “Tenemos que mejorar de
manera constante, la proximidad con nuestros clientes, si queremos ser fuertes
debemos entender, qué necesitan, cuales son los gustos, nosotros debemos
poner especial énfasis en el mejoramiento de la calidad”, es el analisis de Héctor
Didonato, “Tenemos que adelantarnos siempre a los hechos, satisfacer sus

necesidades”

Los productores tienen presente que el sello que los distingue como Marca, es
un recurso, y este ha servido de mucho, ha sido una herramienta para abrir
puertas, que impone garantia, que brinda certezas. Detras de esa marca estan

las mejores flores del mundo.

Los grandes desafios del gremio floricola segun sus agremiados, para impulsar

la competitividad es el trabajo constante en mejorar la calidad de los productos.

Pregunta 4. El impacto en el crecimiento de ventas de exportadores,

usando la estrategia de distribucion “country of origin”

La denominacion de origen, que impone la Marca Pais para el gremio floricola,
se perfila como simbolo que se ha fortalecido, es catalogado como el simbolo
comercial en el mundo, no por sus formas, sus preceptos o cuestion gréfica. La
Marca del Ecuador ha sido una evolucién constante, un sufrir diario, un proceso
de perseverancia y desarrollo todo esto se ha cristalizado segun la opinion de
nuestros entrevistados en base a una realidad que pocos la tienen: calidad en
los productos, lo que ha provocado que en las rosas ecuatorianas que esto sea

su mejor emblema.

Los productores concuerdan y reiteran, las flores ecuatorianas son las mejores
del mundo, y eso genera una obligacion constante, mantener ese estandar y
superarlo incluso. Consideran que su mejor carta de presentacion es la calidad,

los tipos de cultivos que cada dia sean mas organicos; todo es un conjunto que
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debe estar alineado a la perfeccion. Si el Ecuador es uno de los proveedores
mas importantes, esto debe ser motivo de superacion constante y esto puede
revertirse si la calidad no avanza y si toda la integralidad de proceso también no

evoluciona de forma positiva.

Al hablar de nuestra marca pais, como recurso para aportar e impulsar la
competitividad de las empresas ecuatorianas, nuestros entrevistados coinciden
gue este aporte es trascendental, que es parte de promover incluso la identidad
del pais, es un sello que se lo ve y que trasmite garantia, esta no es solo una
imagen, es un cumulo de cosas que hay que preservar. La marca es un sello

importante en el cual no se debe dejar o0 subestimar.

Todos esto fusionado a una tierra bendita como el Ecuador a su diversidad de
climas, la fertilidad de sus campos, todo cuenta al momento de producir, esa
realidad de origen hace que hoy en dia nuestras flores sean una de las mejores,
pero esa realidad se debe consolidar y potenciar con calidad todos los dias.

“El impacto es notable, nadie podria subestimar, todo lo que hemos podido
avanzar con nuestro sello de origen eso nos mantiene un paso delante de todos
segun mi criterio, eso debemos aprovechar, nos hemos ganado un prestigio a
pulso y eso debe mantenerse y consolidarse. Es el testimonio de Carlos Puebla,

gue coincide en su gran mayoria con la lectura de nuestros entrevistados.

“La estrategia country of origin, no solo ha generado impacto en nuestras ventas,
permitame ir mas alla, lo que hemos logrado también es una evolucion
emocional, no solo en cuanto a cifras o niveles de ganancia, lo que hemos
logrado es que cada vez que se vea una bella rosa, por el mundo, se asocie
inmediatamente al Ecuador , ese valor de gozar con un clima privilegiado, de ser
el pais con mayor diversidad, ahi también hemos tenido ganancias, no solo
hemos logrado evolucionar como negocio, sino que hemos proyectado una
identidad para el mundo y ese valor agregado no esta dentro de procesos
contables, estd en los sentimientos y en las mentes de los ciudadanos del

mundo”. Enfatiza Héctor Dinonato.
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3.6 Anédlisis FODA del sector floricola del Ecuador y el “country of origin”

de las flores ecuatorianas en el mercado europeo

Una vez que hemos estudiado los diferentes aspectos del sector floricola del
Ecuador, del mercado europeo, asi como lo relacionado con el “country of origen”

de la flor ecuatoriano en Europa, sintetizamos en la siguiente matriz FODA:

MATRIZ FODA DEL SECTOR FLORICOLA DEL ECUADOR

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Infraestructura agricola de primera
Clima de

EXPOFLORES de excelencia

organizacional

Capacidad Instalada  (Logistica,
transporte y exportacion

Alto control de calidad en los cultivos
Gestion de exportacion y envios de

gobiernos a gobiernos

Estrategia de marca sectorial de flores
Preferencias de las tendencias del
mercado europeo de las flores
ecuatorianas

Aplicar estrategias de branding

Versatilidad de las flores ecuatorianas
Empresas floricolas con gran poder
de negociacién

Implementar estrategias de Briefing

DEBILIDADES

AMENAZAS

Cobertura geografica cercana al
producto de origen

Escasas estrategias de marketing
locales

Participacion de mercado competitivo

Representaciones temporales en el

exterior

Producto de alta obsolescencia

Altas exigencias de certificacion
internacional
Variaciones en los costos
internacionales

Competencia creciente con Colombia
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1 Introduccion

Cuando un consumidor intenta hacer una compra, éste examina diversas
caracteristicas del bien o servicio, entre ellas su procedencia. Esta variable
podria generar un efecto positivo en algunos casos e impulsar la compra; en
otros, podria disminuir la posibilidad de comprar o el precio que estarian
dispuestos a pagar. Si se analiza esto en el contenido de los servicios y
productos ecuatorianos, cabe una pregunta: ¢(Qué impacto tiene en las
percepciones de los consumidores, positivo 0 negativo? Las empresas
ecuatorianas que venden productos fabricados en el pais necesitan la respuesta
a esta pregunta. Por lo tanto, pueden estar al tanto de cémo la procedencia y el
origen de sus mercancias afectan la percepcion y la conducta de compra de los

individuos.

De forma preliminar, se puede suponer que existan los siguientes dos
escenarios. El primero en que los individuos desvaloren y paguen menos por los
productos ecuatorianos. La segunda razon por la que las personas,
especialmente los ecuatorianos, prefieren comprar productos nacionales es
porque quieren apoyar la produccion nacional. También se ve que esta diferencia
en las percepciones de la gente sobre los productos o servicios ecuatorianos
puede obedecer de la condicion del producto. Por tal razén que esta diferencia
en las percepciones de la gente sobre los productos ecuatorianos puede
depender de la categoria del producto. En este caso, las empresas que ofrecen
productos y servicios en categorias donde el origen ecuatoriano tiene un impacto
positivo deberian enfatizar esta caracteristica para lograr mayores niveles de

ventas.

Esto se aplica al caso de productos como el cacao ecuatoriano, en los ultimos
afos la marca “PACARI” han conseguido una gran cantidad de complacencias
por el sabor y calidad de sus productos, impulsando que el nombre del cacao

ecuatoriano esté en lo mas alto de la categoria (El Universo, 2016).
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Sin embargo, para los fabricantes cuyos productos caen en distinciones donde
tener origenes ecuatorianos tiene un impacto negativo, mencionar o0 mostrar su
pais de origen puede tener un impacto perjudicial en las ventas. En estas
situaciones, comprar el derecho a utilizar marcas como jMucho Mejor! si es
hecho en Ecuador por parte de las compafiias no seria comprensible. En lugar
de favorecer las ventas, el uso de estas marcas podria ser perjudicial. Lo mejor
en estas condiciones seria que las compafias efectien un plan de marketing,
con la finalidad de lograr transformar la percepcion de los individuos sobre los
productos ecuatorianos de esa cualidad. Varias empresas ecuatorianas ya han
hecho esfuerzos para mejorar la percepcibn de sus productos entre los

compradores nacionales e internacionales.

Dada la relevancia que tiene este tema para las empresas ecuatorianas y con el
propoésito de obtener respuestas sobre este tema, se realizd un experimento de
laboratorio. El experimento comprobo si el origen ecuatoriano de los productos
tiene una influencia positiva 0 negativa en la evaluacion de los productos por
parte de los consumidores y si esto depende de la categoria del producto.
Ademas, durante el procesamiento se comprobé si caracteristicas de calidad y
confiabilidad como los certificados internacionales influyen significativamente en

la percepcién de los individuos sobre los productos ecuatorianos.
4.2 Parametros para establecer las estrategias

Una vez establecido todo el marco de referencia y la situacion cuantitativa de las
exportaciones de flores a la Unién Europea y especificamente a los cuatro paises
mencionados en el estudio, se puede plantear las estrategias para ubicar de
forma consolidada el producto flores, para lo cual se consideran los siguientes

objetivos especificos:

¢ Identificar, la marca sectorial para el lanzamiento del producto Flor Marca
Ecuador como identidad nacional hacia el mercado europeo.

e Descubrir, cuales son los beneficios que otorga el consumidor, a parte de un
beneficio sicolégico en el denominado gestion de branding.

e Auscultar a través de particularidades de las empresas productoras y

exportadoras de flores a la Unién Europea con los elementos de briefing, el
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cual es un documento escrito que apunta a las acciones de marketing y

disefio.
4.3 Estrategia de marca sectorial de las flores ecuatorianas

La marca sectorial, como una estrategia en el country of origen, tiene como
objetivo identificar todos los elementos que un producto inyecta a los mercados
de destino, esto es la identidad nacional que posee como un potencial para la
produccion y exportacion de los mismos, distinguiendo que todos los productos
gue se ofrecen desde el Ecuador hacia los mercados internacionales pueden

lograr posicionar al mercado ecuatoriano, en este caso hacia la Unién Europea.

La marca sectorial de las flores ecuatorianas identifica cinco criterios que pueden
medirse a través de estandares otorgados por la marca sectorial de cada pais

en este caso, el Ecuador, asumiendo los siguientes elementos:
4.3.1 Calidad

El Ecuador es un pais que ha posicionado sus productos en el extranjero, debido
a que tiene una variedad de grandes productos entre las que se encuentran las
flores, camarones, cacao, el banano, entre otros, esto se dan con una calidad
extraordinaria preferentemente las flores, debido a las zonas geogréficas donde
son producidas. En el caso de la flor marca Ecuador, ésta se cultiva en la region
Interandina, la cual posee una temperatura que oscila casi todo el afio entre los
12 y 13 grados centigrados, hasta los menos 1 grados centigrados, ademas de
exposicion solar esta durante mas de 10 y 12 horas diariamente, lo que permite
que el crecimiento la flor sea con un alto rendimiento, la temperatura es y se
mantiene durante todo el afio que permite que las cosechas también tengan una

estabilidad en cuanto su tierra, clima y en cuanto a la porosidad de la tierra.

Actualmente en el Ecuador existen mas de 629 fincas floricolas certificadas
por el ente que las agrupa que es EXPOFLORES de las cuales 471 siembran
rosas y el resto, otros tipos que son variedades de exportacion y se encuentran

ubicadas generalmente al norte del pais.

Las flores ecuatorianas se diferencian de las de otros paises y las de su mayor

pais competitivo como es Colombia, por los grosores de sus botones y su
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durabilidad, tiene la fortaleza en cuanto a la variedad de colores intensos que
van desde el rojo, pasando por amarillo fuerte y verde esplendoroso de las flores
ecuatorianas que duran hasta 20 dias después de ser comprada, eso significa
que el nivel de obsolescencia es muy baja y se la tiene con una exposicion a
bajas temperaturas, puede durar hasta 4 semanas después de haber sido
cosechadas. Esto hace que las flores sean atractivas en el mercado internacional
y este ha sido el aporte significativo en cuanto a la calidad para que ingresen

preferentemente a los mercados de la Union Europea.

El cuidado de esas flores, son dados a través de hombres y mujeres
ecuatorianos y a través del tiempo, se han capacitado y especializado en el
cultivo y sembrio de flores, lo cual hace que las fincas tengan mano de obra de
excelencia, esto con el objetivo de sacar excelentes productos de calidad y que

se posicionen como los mejores en cuanto a la exportacion.
4.3.2 Ambiental

Desde el afio 2005, Flor Ecuador Certified se ha constituido en un Esquema
Integral de Certificacibn de alcance socio ambiental, para empresas
ecuatorianas dedicadas a la produccién y comercializacién de las flores

ecuatorianas.
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Matriz comparativa entre el estandar “Flor Verde” y la norma “Flor
Ecuador”

Requisitos del Estandar Florverde version 7.1.2 cubiertos y no cubiertos
por lanorma de Flor Ecuador version 4 con ajustes
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Fuente: Certificacién Flor Ecuador. Expoflores, 2021

4.3.3 Valor agregado

Las exportaciones de flores ecuatorianas a la Unidén Europea, tiene una fortaleza
de tener un aporte de valores agregados como materiales indirectos, en este
caso la Polimalla que es desde hace algunos afios un aporte significativo para el
manipuleo, traslado y exportacion de productos, esto consiste en una malla
plastica que interviene en el proceso de postcosecha de la flor, ayudando al
recubrimiento del botén floral, que es entre todos los elementos de la planta, el
gue mayormente puede ser erosionado por el pase de mano. El sector productivo
de flores ofrece productos colaterales para la exportacion a base de polietileno

como son los rollos de malla plastica, la malla ribeteada con la malla cortada y la

75



malla para el botdn es fisicamente floral. El boton floral mantiene un capullo a las
flores y su beneficio es proteger los pétalos, la malla ribeteada portada, sirve
también para envolver el transporte de las flores, su diferenciador es que un filo
tejido de la maquina evita que la malla se desgaste y dure mucho mas, tomando
en consideracion que desde la planta de produccién que es en las provincias
interandinas hasta los puertos de embarque que generalmente son Cuenca,
Guayaquil y Quito hasta la Union Europea pueden pasar inclusive de 9, 10 y

hasta 12 dias para su exportacion.
4.3.4 Investigacion y desarrollo

EXPOFLORES como un conglomerado que agrupa a todas las empresas que
producen y exportan flores ecuatorianas hacia los diferentes destinos,
especialmente a los paises de la Union Europea, siempre tienen el Soporte
Técnico de Investigacion y desarrollo de sus productos a través de Agrocalidad
de algunos y de algunas empresas que aportan a la instituciéon que agrupa a los
exportadores de flores, esto hace que éstas siempre tengan una alta demanda
en los mercados mundiales, debido a que los elementos técnicos que propone
el sector sea del cultivo en area de influencia de la linea equinoccial, lo cual
genera una flor de un gran colorido muy marcado y original. El sector floricola
presenta un pilar fundamental en el desarrollo econémico y social para el pais,
ya que se ha convertido en los ultimos 20 afios en una industria fuerte que genera
divisas para el Ecuador y cuyos paises de destinos estan soportados por tres
blogues, primero la Union Europea, segundo los Estados Unidos y Canada y

tercero Centro América.

La investigacién del sector floricola se da siempre a través de estudios técnicos,
como es la ingenieria de métodos para la produccion y para los elementos de
exportacion, registros sanitarios y demas, lo cual cada una de las empresas lo
hacen a través de elementos documentales con métodos inductivos y
deductivos, esto a su vez hace que las flores no solamente mantengan un
proceso de produccion limpio, sino que también los controles de calidad y todos
los elementos de impacto ambiental sean propicios para la generacion de un

producto de alta calidad.
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A pesar de que en el afio 2020 la pandemia puso en conflicto al mercado como
son el de Rusia y Ucrania, el 45% de las exportaciones flores que van a sus
mercados e inclusive el que va el mercado europeo, el pilar de nuestra
investigacion, no ha decrecido al contrario, ha recibido mas de $70.000.000 al
afo de exportacion y las estrategias que han sido empleadas ha permitido que
al contrario se haya generado una conquista de nuevos mercados, en donde el

Ecuador exporta mas de 15 variedades de flores (Manotoa & Auz, 2012).
4.3.5 Diversificacion de mercados

Ingreso de la flor ecuatoriana a través de las exportaciones indirectas de

las empresas ecuatorianas.

Esta se dan a través de la comercializacion de empresas que estan afincadas en
estos paises de la Union Europea y que seran las mismas las que vendan
directamente a las agencias e intermediarios asentadas en estos paises, ésta
actividad se la realiza Unica y exclusivamente como comercializadores, sin que
esto sea una limitante para que ellos también utilicen una serie de mecanismos
como el branding, que propongan elementos como ser distribuidores mayoristas,
comisionista de exportacion y agentes de venta en este caso de las flores country
of origen que llegan desde Ecuador. Existen innumerables empresas en estos
4 paises analizados en la investigacion que trabajan con distribuidoras de flores

de gran renombre en los paises de destinos.

Otro mercado de diversificacion es el que propone las exportaciones de pais de
destino de forma directa, esto se da cuando el exportador es directamente el
fabricante o productor y son ellos mismos los que controlan y supervisan todo lo
gue es la fase de exportacion y todo lo que es el envio a los paises de destino,
por supuesto con la distribucion en el territorio de la Union Europea, se aplica a
través de empresas que reconocen la importancia del mercado ecuatoriano y
estan sujetas a ventas directas y a los comercializadores mayoristas, pero con
un servicio de postventa, es decir que ellos se encargan de todo lo que es el
mantenimiento a corto plazo del producto que se asigna a cada uno de los paises

de destino.
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Los mercados de exportacion concertada se dan cuando no se conoce a los
importadores y directamente se hacen a través de intermediarios entre el
productor en este caso en el mercado ecuatoriano y el pais de destino que en
este caso es la Unidn Europea, el desconocimiento de codmo funcionan estos
negocios se da a través de técnicas de venta, de la cultura de las compafiias que
tienden grandes experiencia en el manejo de importaciones hacia los paises
vecinos y el mercado de flores a través de compairiias ecuatorianas como la que

Regenta EXPOFLORES que son consorcios de exportacion y “joint venture”.

En cuanto los mercados de diversificacion también existen lo que es la
exportacion compensada, que son estrategias de marketing internacional que se
dan a través de la conversacion a través de trueques, de compra, los cuales en
el caso de las flores no aplica, ya que normalmente hacen un producto altamente

perecedero.

Por dltimo, la diversificacion de mercados internacionales para la
comercializacion de flores frescas del mercado ecuatoriano, se da a través de lo
gque se conoce como la exportacion productiva, en donde todos los
procedimientos y todos los pasos desde que se siembra, cosecha, embala y se
exporta se da directamente del pais de origen que en el caso del Ecuador esta
bien consolidado a través de la Asociacion de Exportadores denominada Export,
la misma que se encarga de obtener a través de los elementos socioambientales
y calidad, la asistencia de produccion, subcontratacion industrial y la produccién
en mercados exteriores. ldentificar los mercados internacionales se deduce que
los mercados de exportacidon productiva también son encargados en el Ecuador,
determinar los mecanismos de agente de exportacion tanto a través de personas
naturales o juridicas que indirectamente en las empresas exportadoras de flores,
éstas empresas que por afios y que por experiencia manejan rubros de
exportacion altos, tienen dentro de sus staff de colaboradores todo este tipo de
agentes que trabajan directamente con las empresas importadoras al pais de
destino o si se quiere poner desde otro punto de vista son las empresas de

comercializacion in situ en el mercado europeo (Estrada: Estrada, 2013).
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4.4 Estrategias de branding de marca de flores ecuatorianas

Las empresas productoras y exportadoras de flores a la Unién Europea y en el
caso de esta investigacion a los paises de Espafa, Francia, Italia, tienen que
apuntar a la diversificacion de dichos mercados, por ende, estos mercados
internacionales tienen que elegir la forma correcta de poder ingresar sus
productos a estos mercados de excelencia en el area floricultura y para aquello
se tiene que proponer cinco tipos de diversificacion de mercados externos que

se te haran a continuacion:

Las estrategias de branding, pueden dar a conocer las bondades que otorga el
importador como beneficio psicolégico y emocional al momento de obtener la
compra de las flores ecuatorianas, es decir que este producto que viene desde
el Ecuador con una marca ya existente en el mercado, pero que a su vez
reconoce la competencia que existe sobre todo del pais colombiano, quien es
nuestro mas cercano competidor, pues pueden a través de este modelo de
gestion, determinar cuéles son los las marcas, los tipos y variedades flores y los
servicios similares que la del conglomerado de EXPOFLORES esta ofertando

hacia el mercado europeo (Costa, 2012, pag, 20 — 21).

Dentro de su estructura el branding no es Unicamente una presentacion de un
logotipo, un eslogan, que viene desde el pais de origen, sino que también define
todos los elementos de esta estrategia. Los detalles que ponen a consideracion,
no solamente el concepto de la marca Ecuador sino de cdmo se muestran a
través de actitudes de los consumidores de la Unidon Europea que
tradicionalmente han sido por afios importadores de la flor ecuatoriana, esto
activado a través de sentimientos del corazon y causan Unicamente emociones
positivas basados en que la flor es un producto que tradicionalmente se lo ha
direccionado al amor, la sonrisa y al gusto de los elementos de gusto del género
femenino vinculado al dia de la Madre, al dia del Amor y la Amistad y actividades

navidefas (Jiménez, 2016, pag, 45).

El branding se compone de 5 elementos que lo conforman y que pasan a ser
parte de su estructura, se analizara uno por uno a continuacion en los puntos

posteriores.
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4.4.1. Naming

El naming como estrategia con su traduccién en espafiol que no es otra cosa
qgue el nombre, la marca o la etiqueta del producto, en este caso en Ecuador,
puede identificar rapidamente la diferencia de las otras flores que pasan a ser
competencia de la nuestra en el mercado europeo. En el Ecuador es muy
conocido que el sector femenino busca inmediatamente los brasieres Laura que
vienen de fabricacién colombiana, de esta misma forma el mercado europeo en
Italia, por poner un ejemplo, de los cuatro identificados en esta investigacion
almacena en su mente al momento de la compra la experiencia vivida y la marca

gue siempre compran para efecto del producto (Naranjo, 2013, pag. 108).

Para establecer el naming o nombre de la marca ecuatoriana se tiene que tomar
en cuenta las caracteristicas del publico, es conocido que nuestros mayores
mercados son la Unién Europea, Estados Unidos y Canad4, en donde las flores
ecuatorianas, siempre ha llegado a transmitir y a recordar su nombre por la
ubicacion del pais y por la calidad, ademas se debe investigar si el nombre de
las flores ecuatorianas esta disponible, esto se realiza a través de algunos
elementos del comercializador o distribuidor interno del pais que se esta
analizando, de los elementos de redes sociales que actualmente juegan un papel
importante en el mundo y a través de la web, en este caso tener esa marca
repetida en nuestro cerebro pronunciarlo, comentarlo con nuestras amistades
llegara a ser facil de recordar e inclusive de recomendar al momento de la
compra, esto por supuesto como nombre general generara en el consumidor
facilidad un sonar bien e inclusive una emocion al momento de querer comprarlo
(Lépez, 2019, pag. 67).

4.4.2. Identidad corporativa

La entidad corporativa no esta asimilada al logotipo, al isotipo, al isologo de una
empresa con respecto a otros, la identidad corporativa mas bien esta relacionada
a como la empresa exportadora de flores, en el caso de las ecuatorianas tienen
algunos elementos en la ley con respecto a los paises importadores de la Union,
hay que definir una serie de elementos de identidad corporativa que tienen que

ser puestos a disposicion de ambas partes, como por ejemplo la historia de la
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marca en este caso el Ecuador con respecto a muchos paises, no solamente de
los europeos sino de Estados Unidos y Rusia, tiene mas de 20 afios de historia

en cuanto al comercio exterior de las flores ecuatorianas.

El publico objetivo es uno de los elementos, porque tradicionalmente sobre todo
el publico francés y el italiano siempre han tenido una revestida de romance de
amor a través del tiempo que se ha configurado de la pelicula, en el teatro y en
el que las flores no solamente ecuatorianas, sino todas las que ellos importan
estan presente en estos estandares de tiempo y espacio (Jordan, Martinez, &
Quintero, 2022).

4.4.3 Posicionamiento

Por mucho tiempo se ha pensado que el posicionamiento es sencillamente ubicar
un producto en determinado mercado, hoy en dia los elementos de
posicionamiento estan vinculados mas a los elementos psicolégicos vy
emocionales, esto con la idea de ubicar el producto en la mente del cliente,
tratando de que se posicione en el tiempo y el espacio. El mercado actual de las
flores es muy amplio y esto se puede evidenciar a que el conglomerado de
EXPOFLORES siempre ha estado a través del tiempo aplicando diferentes
estrategias, con la idea de ir ubicando en la mente del mercado europeo este
producto. El elemento diferenciador tiene que jugar un papel importante al
momento de posicionar un producto o servicio, en el caso de las flores siempre
se ha tratado de a través de elementos de marketing y de elementos psicoldgicos
de ampliar la cobertura de clientes y el espacio de la poblacion que normalmente
requiere de estos productos. Anteriormente, solamente las flores se las ubicaba
a través de ferias, de espacios de tiempo como son el dia de la madre el dia,
festividades navidefas, el dia del amor y la amistad, pero hoy en dia las flores
estan presentes todos los dias y para diferentes tipos de eventos como pueden
ser bodas, actos funebres, regalos para onomasticos, etc., en todo caso pues la
flor ya se ha convertido desde el punto de vista del posicionamiento, como un
elemento importante de creacion e innovacibn como una estrategia de

presentacion y marca (Lemoine, Brito, & Pallaroso, 2020).
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4.4.4 Lealtad de la marca

La palabra lealtad desde tiempos inmemorables, en lo que concierne a las
organizaciones tanto publicas como privadas, fue un término que siempre se
respetd para la seriedad y para el compromiso de la compra o venta de un
producto o un servicio, sin embargo, en la actualidad este elemento a pesar de
que se lo hacen a través de una serie de documentos de compromisos legales,
la lealtad siempre tiene que venir de la mano como un elemento cumplidor de la
situacion relacionada, tanto del importador como del exportador, en este caso de
las flores ecuatorianas, esto para tomar en consideracion que no solamente se
deben de medir los elementos concomitantes, como es la transaccion del
producto, sino también de las situaciones adversas o positivas que se puedan
dar cuando existen problemas de parte y parte, en cuanto a la relacion comercial

del producto.

Por poner un ejemplo, hace exactamente tres afios que se pasd por la
problematica de la pandemia del COVID y muchos de los mercados relacionados
a flores se contrajeron en cuanto a los volimenes de importacién por el golpe
econdmico que tenian todos los paises en el mundo, sin embargo, el Ecuador y
EXPOFLORES siempre estuvo pendiente de sus clientes, sin bajar las
exportaciones ni los volimenes de venta, al contrario siempre se trato inclusive
de generar una extension de los créditos de los importadores, para que el
producto siga llegando a la Union Europea, tratando de mantener sus estados

internos.
4.4.5 Arquitectura de marca

Se trata de un conjunto de estrategias, en donde las empresas ecuatorianas de
flores que direccionan sus productos, en este caso a la Unién Europea, disefian,

proyectan y construyen el portafolio de todas sus marcas y variedades flores.

Al utilizar el término arquitectura se refiere a los elementos de construccion
armonica e integrada que dan énfasis a la coherencia, no solamente de los
productos al momento de edificarlos o de cultivarlos, como el caso de las flores,
sino también a los objetivos de las empresas que van encaminados a que como

organizacion necesitan tener una arquitectura clara, consistente, facil de
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comprender y coherente con los valores mision y vision de la empresa, esto con
la idea de tener una posicion leal firme y concebida para sus grupos o mercados
objetivos, sobre todo en el caso de la Union Europea, donde los niveles de

exigencia y de calidad son altamente respetables (Jiménez, 2013).
4.5 Estrategia de briefing

Dentro de esta investigacion y tomando consideracion que hay algunos tipos de
briefing, por ponerlos entre los mas importantes que esta el negocio, en esta
parte de la investigacion se va a tomar en consideracion lo que es el briefing
creativo, este nombre sugiere crear una guia creativa en donde se pueda
determinar cada uno de los pasos con su cronograma con Sus presupuestos y

con todos los elementos.

La estrategia de briefing cuyo significado en espariol es breve, sucinto, encamina
a que las empresas, en este caso exportadoras de flores tropicales a la Unién
Europea, desarrollan un documento por escrito, en donde se deben de estimular
todas las acciones, tanto de mercado como de disefio, de exportacion, para que
se les haga llegar a las compafias importadoras de la Unién Europea y conozca
con exactitud todos los elementos de los proyectos que se ejecutan acé en el
Ecuador, no es otra cosa que un proyecto, en donde se describe todos los
elementos claves del mismo, para lo cual hay que considerar todos los elementos
de un estudio de factibilidad, para que esté al alcance de las empresas, sean
estas importadoras o exportadoras de los pormenores que se desarrollan en el

pais de origen, en este caso de las flores ecuatorianas.
4.5.1 Briefing de las exportaciones de la “flor ecuador".

El briefing de las exportadoras de flores ecuatorianas, basicamente son la
version condensada de un proyecto que a manera general tomara los puntos
tipicos de un estudio de factibilidad, con el condicionamiento que para efecto de
la tesis se lo escribira de manera tedrica y de manera general, considerado el

tipo proyecto de flores ecuatorianas:

Objetivos. -
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Las empresas ecuatorianas tienen como objetivo elaborar programas técnicos y
promocionales que lleven todas y cada una de las actividades hacia los cuatro
paises enumerados en esta investigacion y que pertenecen a la Unién Europea
y que forman un criterio para la eleccion de exportar, comercializar y vender el

producto flor-Ecuador a estos paises de alta valia econémica para el Ecuador.
Métricas del éxito. -

Las tendencias para las exportaciones de flores, que va desde febrero del 2024
al aflo anterior 2023, segun la (Asociacion Nacional de Productores y
Exportadores de flores en Ecuador) este crecimiento ha ocurrido principalmente
debido a las condiciones climaticas, como lo cual permitié producir y exportar,
ademas se espera terminar el afio con 970 millones de ddlares de exportacion,
segun el Banco Central del Ecuador, a esto se suman la reduccién de hectareas
entre el 3 y el 4% dado que no existe la demanda para la oferta que se esta
produciendo actualmente en el Ecuador, sobre todo los dirigidos a los paises de

exportacion, que en este caso es la Union Europea.
Participantes y sus roles

En este comercio del pais de origen que es el Ecuador y el de destino que es la
Union Europea, entre los cuales estan los cuatro paises participantes en esta
investigacién que son Espafa ltalia Francia y Alemania, hay una convergencia
desde hace muchos afios, en los que han sido participes y firmes en cuanto al
comercio exterior y en cuanto a la balanza comercial de ambos paises. En cuanto
al Ecuador, se tiene pues los grandes exportadores de flores ecuatorianas, no
solamente a la Unién Europea, sino al resto del mundo agrupados en una de las
asociaciones de comercio mas importante que tiene el Ecuador que es
EXPOFLORES.

El Presupuesto. -

El presupuesto de exportacion de flores que es el que esta encaminado a la
investigaciéon, también se debe de contar en los aspectos alineados al proyecto
de produccion y exportacion de flores, a continuacién, se pondra a manera de

ejemplo, el avalio de los factores que se deben considerar a realizar las
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exportaciones para no sobrepasar la inversion que establece los elementos de

produccion.

Tabla 20.

Gasto de Exportacion

GASTOS DE EXPORTACION
(En délares)

CONCEPTO VALOR POR VALOR POR
EMBARQUE MENSUAL EMBARQUE ANUAL
Documentos de exportacion 60,00 720,00
Carga en el transporte 600,00 7.200,00
Transporte interno de bodega- 140,00 1.680,00
aduana UIO
Agente avanzado 160,00 1.920,00
Servicios bancarios por carta de 160,00 1.920,00
crédito
Otros costos de exportacion 200,00 2.400,00
SUBTOTAL 1.320,00 15.840,00
Provisién imprevistos (20%) 264,00 3.168,00
Total 1.584,00 19.008,00

Fuente: Gasto de Exportacién, Acosta, 2020

4.5.2 Briefing de ferias internacionales

Las empresas ecuatorianas de mayor realce de exportacion de flores al mercado
europeo, deben utilizar como herramientas de oportunidad econémica, ferias del
sector agricola de flores en las cuatro fechas de importacién de los paises
mencionados en el estudio como son: Francia, Espafa e lItalia, estas fechas de
promocion de las flores son: el Dia de la Madre; el Dia de los enamorados, los
periodos de Navidad y Fin de afio, que es donde se generan contactos y
negocios en el mercado europeo, ademas de presentar la imagen, calidad de

renombre internacional de las empresas ecuatorianas.

La participacion de ferias internacionales pone en relieve el contacto directo con
los clientes potenciales, ya que estos lugares de entretenimiento y compra a
parte de los importadores, distribuidores y mayoristas, asisten emprendedores,
empresarios y microempresarios que tienen negocios al detal de los diferentes
tipos de flores en estos paises de destino, citas que traen miles de visitantes

durante las fechas antes mencionadas (Orellana, 2023).
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Estas estrategias se basan en el posicionamiento que se presentd en el estudio
de mercado realizado por EXPOFLORES, en donde se analiza de manera
cualitativa y cuantitativa las exportaciones de los diferentes tipos de flores
cultivadas en el Ecuador y que son variables preponderantes para la insercion
del mercado europeo, y que sirve de base para la estrategia promocional,
comercial, que los exportadores pueden aplicar a nivel internacional, esto con la
relevancia que tienen como importador los paises del estudio y el manejo de sus

estadisticas.
Participar en ferias internacionales

Objetivo: Facilitar a través de un modelo matematico de la promocion y

comercializacién de la marca pais flores ecuatorianas en el mercado europeo.

Metas: Implementar ferias en los paises de destino de la marca flores
ecuatorianas a nivel internacional, en este caso en la Union Europea, donde se
promocionen las flores de las diferentes empresas que actualmente estan a

través de fincas, produciendo y exportando flores a la Unién Europea.

La participacién en ferias montadas con los tres socios analizados en esta
investigaciéon, es uno de los elementos importantes para acrecentar las
importaciones de las flores ecuatorianas, en esta estrategia correlacionada entre
pais de origen y de destino se involucran costos implicados, tales como: pasaje,
estadia, traslado de los ejecutivos de ventas de las empresas exportadoras
ecuatorianas, arriendo de stand, personal que trabajara en la feria y montaje de
los cubiculos, traslado aéreo de las diferentes muestras de las flores en sus
distintas clasificaciones, veraneras y de invierno, producto publicitarios,
contratacion de intérpretes en el idioma espariol, inglés y francés (Garcia, Pérez,
& Serrano, 2018).

Las ferias

Estas ferias se llevan a cabo en los centros de exposiciones floricolas de las
diferentes capitales de provincia y estados de los paises analizados en esta
investigacién, por lo general las fechas suelen ser en dias anteriores o en los

propios dias de las fechas de mayor realce de compra de flores cuya marca de
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origen es del Ecuador, sin embargo también en los ultimos tres meses de cada
afo, es decir de octubre a diciembre, también se ejecutan en paises de la Union

Europea, ferias del sector floricola que duran entre cuatro y siete dias.

Criterios de una feria. Es necesario identificar los criterios siguientes para el

comité organizador, ya que son significativos al instante de planear el evento.

Calificativo con el que se emitira la feria. Esto se describe con nombre
especifico que admita identificar de forma clara al sector en donde se organiza,

como, por ejemplo: “Feria Internacional Flores Ecuador 2024”

Marca o logotipo. Esto debe poseer una relaciéon entre el nombre y objetivo de
la feria.

Realizacion (fecha). Determinada basandose en un analisis precedente sobre
la disponibilidad nacional y la comodidad de los empresarios. Fecha experimento
Julio 2024.

Publico objetivo. Aqui se debe contemplar tanto la oferta y demanda, se

enfocara principalmente a empresarios italianos, franceses y espafoles.
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CONCLUSIONES

El sector floricola, tal como se demuestra en las cifras, es uno de los sectores
mas dindmicos de la economia ecuatoriana, ubicAndose como uno de los
cuatro sectores tradicionales mas importantes y como el tercer grupo de
mayor exportacion del Ecuador. Este sector esta buscando redefinir y
ampliar sus actuales mercados de exportacion, uno de ellos es el mercado
europeo, el cual aparte de ser uno de los mas exigentes, son los de mayor

destino de las flores ecuatorianas.

La exportacion hacia el mercado europeo, se ha ido fortaleciendo y
aumentando en el Ultimo quinquenio, a pesar de las bajas razonables que se
dieron por la pandemia del COVID, sin embargo, el mercado floricola a través
de sus estrategias de comercializacion siguié firme sin desmejorar en el

mercado de exportacion.

Tradicionalmente, la exportacion de flores al mercado europeo, constituye
un atractivo para las empresas exportadoras de los paises antes
mencionados, ya que la Union Europea histéricamente ha sido una region
de flores y bisuteria tradicionales, lograndose mayores utilidades,
beneficiandose a las empresas que constituyen EXPOFLORES vy
favoreciendo a través de este mercado en la obtencién de divisas en el

Ecuador.

El mercado europeo, siempre ha sido muy exigente con los productos, tanto
de la tierra como del mar, en este caso las flores sembradas en el Ecuador,
exportadas al mundo entero, siembre han cumplido con el cuidado ambiental
y a la insercion organica de estos productos, lo que, sumado al clima y la
belleza de los pétalos, los ha posicionado como en producto lider a nivel

mundial.

EXPOFLORES siempre ha cuidado de sus socios exportadores, no
solamente para mantener el mercado de exportacién, sino para capacitacion
y asesoria de las empresas, tanto las que producen como las que exportan,

ya que son basicos comunicantes para la marca y sustento de la de origen.
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EXPOFLORES con sus socios exportadores hacia la Union Europea,
siempre ha presentado necesidades que los productores y cultivadores han
tenido para mantener la calidad de sus productos, esto con la finalidad de
qgue la marca origen de las flores siempre mantenga el realce que ha sido
uno de los prestigios a nivel internacional de los sembrios de las flores

ecuatorianas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las diferentes areas de exportacion floricola poner en
practica la gestion de branding para el posicionamiento, su finalidad es

responder de forma efectiva las exigencias de los consumidores existentes.

Ademas, es recomendado estar actualizado de las actividades de la marca
sectorial, las cuales ocurren en el mercado con su competencia, esto
permitira conocer tendencias y nuevas formas de mejor el producto y servicio

que ofrece la empresa con su marca.

Las plataformas digitales en la actualidad juegan un papel importante dentro
de todas las empresas por este motivo se recomienda, generar contenido de
interés para los consumidores, a través de la gestion del briefing como

estrategia de marketing.
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ANEXOS
Anexo 1: Encuesta sobre el producto
Las preguntas que se muestran a continuacion corresponden a flores

ecuatorianas. Cabe mencionar que las preguntas cambiaron dependiendo del

producto Unicamente al momento de nombrar el mismo.

VARIABLE PREGUNTA
N La duracion de las flores ecuatorianas es
Durabilidad 1 sustentable en el tiempo

Pienso que la calidad de las flores ecuatorianas esta
entre las mejores

Calidad Las flores ecuatorianas fueron sembradas y
3 cosechadas de la mejor manera.
Creo que, si exporto flores Made in Ecuador, mis
Riesgo de 4 expectativas seran totalmente satisfechas.
Compra

Si cometo un error al exportar no es tan importante
5 para el mercado europeo.

No estoy identificado con esta categoria de flores.

Probabilidad de L : .
Compra Si tuviera la oportunidad de adquirir flores del

7 Ecuador entre otras, sin duda lo haria.
Creo gque las flores ecuatorianas no se consumen
8  Gnicamente en Francia/Espafia/ltalia
Local Pienso que las flores ecuatorianas solo

9  son vendidas en Francia/Espafia/ltalia
Elaborado por: Juan Pablo Gutiérrez

1. ¢La duracion de las flores ecuatorianas es sustentable en el tiempo?
st [_] NO [ ]
2. ¢ Piensa que la calidad de las flores ecuatorianas esté entre las mejores?
st [_] NO [ ]
3. ¢Las flores ecuatorianas fueron sembradas y cosechadas de la mejor
manera?
st [_] NO [ ]
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4. ¢Cree que si exporta flores Made in Ecuador, sus expectativas seran
totalmente satisfechas?

st [ ] NO [ |

5. ¢, Si comete un error al exportar no es tan importante para las exigencias

del mercado europeo?

st [] NO [ ]
6. ¢ El mercado europeo esta identificado con esta categoria de flores?
st [] NO [ ]
7. ¢, Si tuviera la oportunidad de adquirir flores del Ecuador entre otras, sin

duda lo haria?

st [ ] NO [ ]

8. ¢Cree que las flores ecuatorianas se consumen uUnicamente en

Francia/Espaiia/ltalia?

st [ ] NO [ ]

9. ¢Piensa que las flores ecuatorianas solo son vendidas en

Francia/Espafia/ltalia?

st [ ] NO [ ]
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