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Resumen Ejecutivo 

La presente investigación se titula “Modelo de negocio para la exportación de 

flores a Estados Unidos”, y tiene como objetivo principal evaluar la viabilidad comercial 

y financiera de este modelo empresarial. 

La propuesta de valor consiste en ofrecer rosas frescas ecuatorianas de la más alta 

calidad. El mercado meta identificado está conformado por residentes de Nueva York, 

Estados Unidos, con edades a partir de los 15 años. 

El estudio de mercado estima una demanda insatisfecha inicial de 127.721 kg en 

el primer año operativo del proyecto, la cual se prevé irá incrementándose gradualmente 

hasta alcanzar los 612.165 kg en el año 2030. Frente a este escenario, se ha establecido 

como meta inicial cubrir 58.752 kg de dicha demanda insatisfecha, con un crecimiento 

progresivo que permitirá alcanzar los 110.190 kg en el quinto año de operación. 

El canal de distribución que se utilizará para hacer llegar la propuesta de valor al 

mercado meta será un canal indirecto corto, ya que involucra a dos intermediarios: el 

importador-distribuidor y las tiendas mayoristas y minoristas. 

El plan promocional tiene como objetivo informar, persuadir y posicionar el 

producto en la mente del consumidor dentro del mercado estadounidense. La estrategia 

se centrará en campañas publicitarias a través de redes sociales como Facebook, 

Instagram y TikTok, utilizando imágenes atractivas que permitan maximizar el alcance. 

El galpón industrial destinado para las operaciones estará ubicado en el sector 

Tababela, en la ciudad de Quito, provincia de Pichincha. Este espacio será arrendado 

mediante un contrato a largo plazo. 

Dado que se trata de un producto perecedero, el medio de transporte seleccionado 

será el aéreo, por su rapidez. La carga saldrá desde el Aeropuerto Internacional Mariscal 

Sucre y tendrá como destino final el Aeropuerto Internacional John F. Kennedy, utilizando 

los servicios ofrecidos por la aerolínea LATAM Airlines. 

Asimismo, se han establecido alianzas estratégicas que garantizan un compromiso 

de abastecimiento exclusivo de rosas ecuatorianas, asegurando así una oferta continua 

que permita satisfacer la demanda en el mercado objetivo de Estados Unidos. 
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Las actividades principales se centrarán en preservar la calidad y frescura del 

producto, con el fin de optimizar su durabilidad conforme a las normativas vigentes. Estas 

acciones incluyen el fortalecimiento de alianzas con los proveedores para garantizar un 

suministro de rosas de la más alta calidad, así como el cumplimiento de los estándares de 

seguridad y etiquetado, la coordinación de la logística internacional y el respeto a las 

regulaciones de exportación. 

Además, se contempla la incorporación de personal administrativo y directivo con 

el objetivo de consolidar una estructura organizativa sólida, que respalde el crecimiento 

del negocio y asegure la eficiencia operativa del proyecto. 

Se requiere una inversión inicial de $105.454, destinada en un 73,49 % al capital 

de trabajo preoperacional y en un 26,51 % a la adquisición de activos fijos. Esta inversión 

se financiará en un 34,77 % con recursos propios y en un 65,23 % mediante un crédito 

bancario otorgado por BanEcuador, con una tasa de interés efectiva anual del 12,40 %. 

Los ingresos provendrán de la venta de rosas, cuyo precio inicial será de $7,00, 

con un incremento gradual hasta alcanzar $7,43 en el año 2030. Se estima que esta 

actividad generará ingresos de $411.262 en el primer año operacional, incrementándose 

a $818.981,48 en el quinto año operacional. En consecuencia, se proyectan resultados 

positivos desde el segundo año, con utilidades de $23.678, las cuales crecerán a 

$117.482,05 en el quinto año. 

Los resultados del análisis financiero evidencian que el proyecto es viable desde 

el punto de vista económico, por lo que se recomienda invertir en él. La inversión 

realizada por el inversionista genera un Valor Actual Neto (VAN) de USD 71.659, una 

vez descontada la rentabilidad mínima exigida (21,82%) y recuperado el capital aportado 

(USD 105.454). Además, el proyecto alcanza una Tasa Interna de Retorno Modificada 

(TIRM) promedio anual del 38% y permite recuperar la inversión en aproximadamente 4 

años (Payback). 
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Introducción 

Ecuador goza de reconocimiento internacional como uno de los principales 

exportadores de flores, especialmente de rosas, que destacan por su alta calidad, intensos 

colores y prolongada durabilidad. De acuerdo con datos de Expoflores y con los 

resultados del estudio de mercado realizado (encuesta), se definió que la propuesta de 

valor inicial de la oferta esté enfocada en rosas. Estados Unidos representa el principal 

destino de las rosas ecuatorianas, siendo preferidas en este mercado frente a las de otros 

orígenes. En este contexto, la ciudad de Nueva York ha sido seleccionada como mercado 

objetivo para el presente proyecto, debido a su peso económico y cultural dentro del 

territorio estadounidense. 

Este estudio tiene como objetivo principal evaluar la viabilidad comercial y financiera 

de exportar rosas rojas ecuatorianas al mercado neoyorquino, analizando si este producto 

puede cubrir eficazmente la demanda existente. Para ello, se examinan las oportunidades 

y retos que enfrentan los exportadores en un entorno altamente competitivo. 

La relevancia de esta investigación radica en su potencial para fortalecer la oferta 

exportable del país, satisfacer una demanda insatisfecha en Nueva York y contribuir al 

crecimiento del sector floricultor ecuatoriano, incrementando su competitividad en los 

mercados internacionales. 

El desarrollo del estudio se basa en la metodología de elaboración de modelos de 

negocio conocida como Business Model Canvas (Lienzo del Modelo de Negocio), 

propuesta por Alexander Osterwalder. Esta herramienta analiza nueve bloques 

fundamentales que describen los componentes clave del mercado y de la empresa. En el 

presente trabajo, dicha metodología ha sido adaptada a la estructura del informe 

establecida por la carrera de Comercio Exterior, conforme a lo indicado en su guía oficial. 

En el capítulo 1 se presenta la propuesta de valor, así como la identificación del 

mercado meta al cual estará dirigida dicha propuesta. En el capítulo 2 se establecen el 

canal de distribución que se utilizará para hacer llegar la propuesta de valor al mercado 

objetivo, las estrategias de promoción y publicidad para generar relaciones de largo plazo 

con los distribuidores y consumidores finales, así como las alianzas estratégicas 

necesarias para garantizar la sostenibilidad y eficiencia operativa del modelo de negocio. 

El capítulo 3 describe las actividades clave, los recursos fundamentales y la estructura de 
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inversiones y costos requeridos para la puesta en marcha del proyecto. Finalmente, en el 

capítulo 4 se define la fuente de ingresos, se proyectan las utilidades esperadas y se evalúa 

la factibilidad financiera de la propuesta de negocio. 
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1 CAPÍTULO I. Propuesta de Valor y Publico Objetivo. 

1.1.  Propuesta de valor 

1.1.1. Identificación y Entendimiento de Necesidades, Gustos, Preferencias, 

Expectativas 

En 2023, las flores ecuatorianas se exportaron a más de 100 países. Entre los tres 

principales destinos (Estados Unidos, UE y Kazajistán) se concentra más del 80% de 

exportaciones de flores del país. (Expoflores, 2024) 

Los compradores buscan flores frescas, con un manejo post-cosecha adecuado que 

garantice su longevidad. Esto implica que las flores deben ser seleccionadas 

cuidadosamente y enviadas en condiciones óptimas para asegurar que lleguen en 

perfectas condiciones. Los consumidores desean una amplia gama de opciones, desde las 

clásicas rosas ecuatorianas, que son conocidas por su tamaño y color vibrante, hasta 

orquídeas y flores exóticas que ofrecen un toque distintivo. 

Las prácticas sostenibles también influyen en las decisiones de compra, prefieren 

adquirir flores que provengan de productores que implementen técnicas agrícolas 

responsables y que promuevan el comercio justo.  

De acuerdo con datos de Expoflores, Estados Unidos constituye el principal 

destino de las flores ecuatorianas, representando en 2023 el 34 % del volumen exportado 

(53 674 toneladas) por un valor de USD 340 millones, siendo las rosas las más 

demandadas en este mercado frente a las de otros orígenes. (Ecuador, 2024) 

La preferencia por colores intensos es notable. Las flores ecuatorianas son 

famosas por sus tonalidades vibrantes, especialmente en el caso de las rosas rojas, 

amarillas, blancas, rosadas, etc. Estas suelen tener colores más saturados que las de otros 

países  

Las preferencias del mercado se centran en la disponibilidad durante todo el año, 

especialmente en fechas especiales como el Día de San Valentín y el Día de la Madre, 

donde la demanda se dispara.  

Por último, las expectativas en el mercado son altas. Los consumidores esperan 

que las flores ecuatorianas estén siempre disponibles y que las empresas ofrezcan precios 

competitivos, equilibrando calidad y costo. 
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1.1.2. Características y Beneficios que Ofrecerá el Producto 

El estudio de las características y beneficios del producto se llevará a cabo 

siguiendo el modelo sugerido por Kotler, que plantea considerar el producto en tres 

niveles distintos que son beneficio básico, real y aumentado. Cada uno de estos niveles 

aporta un valor adicional para los clientes, los cuales se describen a continuación: 

Tabla 1 - Niveles, características y beneficios del Producto. 

 

1.1.3. Retroalimentación del Mercado con Base en los Resultados de Investigación 

de Campo  

Buscando obtener fuentes de informaciones primarias a través de la realización de 

una encuesta mediante Forms, la cual fue dirigida a la población objetivo del mercado 

que reside en la ciudad de New York – Estados Unidos, se definió un tamaño de muestra 

para la aplicación de la encuesta de 100 encuestas para lo cual se utilizó un nivel de 

confianza de 95% y un margen de error del 10% 

El margen de error mide la diferencia máxima que se espera tener entre un 

resultado obtenido a partir de una muestra y su valor poblacional verdadero. (Kelmansky, 

2009) 

El nivel de confianza es la probabilidad de que el parámetro a estimar se 

encuentre en el intervalo de confianza. 
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El muestreo probabilístico es un tipo especial de muestreo que nos permite 

generalizar estadísticamente poblaciones más grandes. Se define como el método de 

selección en el que cada miembro de una población tiene una probabilidad positiva 

conocida de ser elegido. (Solanet, 2020) 

Los principales resultados que se obtuvieron de la tabulación de la encuesta son 

los que se presentan a continuación 

 Se identificó que del segmento del mercado compra flores frescas el 70% al menos 

una vez al año, el 14% compra Mensualmente, el 12% compra cuaternamente y 

el 4% compra semanalmente.  

Figura 1 - Frecuencia de compra flores frescas. 

 

 

 En cuanto en la cantidad promedio de flores comprada en cada ocasión pudimos 

ver que el 80% compra ramos entre 0-12 flores, el 14% compra entre 13-25, el 

4% compra entre 26-40 y el otro 2% compra entre 41-51 rosas. 

 

 

 

 

4%
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Semanalmente Mensualmente

Cuaternalmente Una vez al año



6 

 

 

Figura 2 - Cantidad promedio de flores comprada en cada ocasión. 

 

 

 Para lo que es el fin con el que usualmente se compra flores obtuvimos como 

respuesta que el 71% compra flores para Regalos y eventos especiales, el 18% 

compra para la decoración del hogar, el 10% compra para el uso personal y el 1% 

compra por otros motivos otros. 

Figura 3 - Fin con el que usualmente se compra flores. 
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 Respecto al tipo de flores que se prefiere comprar con más frecuencia tenemos 

que más de la mitad el 73% prefiere comprar rosas, el 9% se inclina más por los 

tulipanes, el 9% por los girasoles, el 4% por otros tipos de flores, el 3% por los 

claveles y el 2% por las orquídeas. 

 

Figura 4 - Tipo de flores que se prefiere comprar con más frecuencia. 

 

 

 En lo que es las características de preferencia al comprar flores frescas obtuvimos 

como respuesta que el 65% busca frescura, el 12% opta por la variedad de colores, 

el 19% se inclina más por la durabilidad, y el 4% por las fragancias. 

Figura 5 - Características de preferencia al comprar flores frescas. 
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 En lo que es la preferencia en la forma de comprar las flores tenemos que el 67% 

prefiere comprarlas en arreglos florales, el 18% las desea solo botones de flores y 

el 15% lo prefiere en otra forma. 

Figura 6 - Como se prefiere comprar flores frescas. 

 

 

1.1.4. Definición de la Propuesta de Valor 

Con base en lo señalado por Expoflores y en los resultados del estudio de mercado 

realizado (encuesta), se definió que la propuesta de valor inicial de la oferta sean rosas 

ecuatorianas. 

El producto que se busca ofrecer son rosas empacadas minuciosamente en cajas 

de 400 unidades, garantizando su frescura y durabilidad al momento de la exportación. 
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La propuesta de valor consistirá en ofrecer unas rosas frescas en donde los 

capullos y tallos sean grandes y gruesos llegando a alcanzar un alto hasta de 40cm, con 

colores realmente vibrantes y únicos, que a comparación de otras rosas tendrán un tiempo 

de vida prolongado lo que ayudará al momento de la exportación y distribución de estas, 

también brindaremos la seguridad de que los botones cuenten con las medidas adecuadas 

para la exportación que son de 4,3 cm y sin que tengan manchas por químicos. 

Además, las condiciones de cultivo son las adecuadas desde la siembra, 

crecimiento, brote, florecimiento y cosecha para poder tener colores más vivos y 

llamativos. 

1.1.5. Precio del Producto 

La fijación del precio de las rosas frescas ecuatorianas es un proceso que involucra 

una combinación de factores de producción, demanda del mercado y condiciones 

económicas. Cada uno de estos elementos debe ser considerado cuidadosamente para 

establecer un precio que no solo sea competitivo, sino que también garantice la 

sostenibilidad de los productores.  

 Una de las condiciones importantes para tener en cuenta a la fijación de precio en 

el valor que pagan actualmente las personas al momento de comprar arreglos entre 

10-15 rosas, el 64% paga entre $10 a $20, seguido del 30% paga entre $21 a$35, 

el 3% paga entre $36 a $60 y el restante que sería el otro 3% paga más de $60. 

Figura 7 - Rango de precio al que se compran actualmente los arreglos florales entre 

10-15 flores. 
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 En cuanto a la importancia del precio al momento de la decisión de compra el 

57% dijo que es muy importante, el 27% dijo que es moderadamente, el 3% dijo 

que es poco importante y el 13% dijo que no es importante. 

Figura 8 - Importancia del precio en su decisión de compra de flores frescas 

 

 

 Un factor muy importante para fijar nuestro precio es el valor que están dispuestos 

a pagar los consumidores por ramos entre 10-15 rosas frescas y nuestro estudio de 

mercado arrojo que la gran mayoría que es el 82% estaría dispuesto a pagar entre 

$30 a $40, el 13% pagaría entre $41 a$50 y el 5% pagaría entre $51-$60. 

64%

30%

3% 3%

$10-$20 $21-$35 $36-$60 $60+

57%27%

3%
13%

Muy importante

Moderadamente importante

Poco importante
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Figura 9 - Rango de precio que estaría dispuesto a pagar por un ramo de flores frescas 

ecuatorianas de entre 10 y 15 flores. 

 

 

Ante la investigación realizada, la encuesta y fuentes secundarias nos pudimos dar 

cuenta que las personas si pagaran un poco más del valor habitual al momento de escoger 

entre unas buenas flores que sean grandes, frescas y duraderas, el valor de flores por kilo 

en la actualidad está en $5,60 pero si nos dicen que pagan más por una mejor calidad 

nuestro precio fijado sería de $7,00 en comparación del precio habitual. 

1.2. Público Objetivo 

1.2.1. Selección de Mercado Total 

La selección del mercado total será realizada mediante una comparación entre tres 

países donde se exportan las flores frescas ecuatorianas, para los cuales escogimos 

Kazajistán, Estados Unidos y Canadá. 

El proceso para seleccionar uno de los tres países mencionados se fundamentará 

en un análisis comparativo de diversas variables, como el número de residentes en cada 

país, el PIB per cápita, la conectividad aérea, las relaciones comerciales con Ecuador, la 

balanza comercial bilateral, el ranking de facilidad para hacer negocios, la variación del 

PIB y el idioma. Esto permitirá identificar la mejor opción para la exportación del 

producto, cuyos resultados se presentan en la tabla 1. 

76%

18%

6%

$30-$40 $41-$50 $51-$60
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En la evaluación de la matriz comparativa, tanto para la selección del mercado 

total como para la segmentación de mercado, el puntaje ponderado se asigna según la 

importancia de cada variable, sin que este valor supere 1. La calificación mínima es 1 y 

la máxima es 5, otorgándose en función del impacto de cada variable en el proyecto, 

eligiendo así la alternativa que tenga el total ponderado más alto. 

 

Tabla 2 - Análisis comparativo para la selección de mercado. 

 

La información que se usó para la calificación en el análisis comparativo de 

mercado se muestra en la siguiente tabla: 

Tabla 3 - Información para la selección de mercado. 

 

Estados Unidos, situada en América del Norte, tiene una superficie de 9.831.510 

Km2, así pues, es uno de los países más grandes del mundo, con una población de 
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333.530.000 personas, es uno de los países más poblados del mundo 34 habitantes por 

Km2.Su capital es Ciudad de Washington y su moneda dólares USA. (Datosmacro, 2024) 

1.2.2. Segmentación de Mercados  

En este caso realizamos un análisis comparativo parecido al anterior, en el cual 

evaluamos variables en función de ciudades de Estados Unidos donde se comercializa 

nuestro producto, en la siguiente tabla vemos las variables que fueron analizadas y el 

resultado de estas: 

Tabla 4 - Análisis comparativo para la segmentación del mercado. 

 

La información necesaria para dar la calificación en la tabla anterior es la que se 

encuentra en la siguiente tabla: 

Tabla 5 - Información para la segmentación del mercado. 

 

La ciudad escogida después de este análisis comparativo fue New York, Más 

conocida como la «Gran Manzana «, la ciudad de Nueva York es la metrópoli más 

grande del mundo y su éxito llevó a que adoptara al título de capital de mundo, donde se 

encuentran las sedes de importantes organizaciones mundiales como la de Las Naciones 

Unidas. (York, s.f.) 
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1.2.3. Cuantificación del Público Objetivo 

En base al último censo realizado en Estados unidos la estimación de residentes 

en la ciudad de New York para el año 2020 la población corresponde a 8´804.190 

habitantes, de los cuales será escogido como como público objetivo las personas que 

tengan un rango de edad desde los 15 años en adelante, como primera división, el rango 

de edad establecido es donde mayor consumo de flores frescas, estando organizado de la 

siguiente manera: 

Tabla 6 - Determinación del público objetivo por rango de edad. 

 

Nota: La determinación del publico objetivo nos da un buen rango de posibles 

consumidores (United States Census Bureau, 2023) 

1.2.4. Determinación y Proyección de la Oferta 

Debido a que Estados unidos no es un potencial productor y exportador de rosas, 

posee una gran oferta importada, la que es mucho mayor a sus exportaciones. 

A continuación, se detalla en la tabla 7 la oferta estimada de rosas para New York 

entre el 2010 al 2024 
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Tabla 7 - Determinación de la Oferta para New York. 

 

Nota: La determinación de la oferta desde el 2010 al 2024. (Map, 2024) 

Una vez recopilados los datos sobre la oferta de rosas en New York hasta el año 

2024, se realizó análisis proyectados que nos arrojan un crecimiento significativo de la 

oferta para los siguientes cinco años. 

Esto nos da una visión general de las tendencias que esperábamos en el mercado 

de rosas. Los resultados se muestran en la siguiente tabla: 

Tabla 8 – Proyección de la Oferta para New York. 

 

1.2.5. Determinación y Proyección de la Demanda  

Para sacar el cálculo de la demanda actual, optamos por usar el método de 

aproximación que se basó en el consumo per cápita de las personas que habitan en New- 

York, Estados Unidos. 



16 

 

 

Determinamos la demanda actual con el análisis del público objetivo, que 

identificamos previamente identificado como personas de 15 años en adelante. Un punto 

importante que consideramos fue el porcentaje de personas encuestadas que dieron una 

respuesta favorable a la compra de rosas. Aquel porcentaje lo multiplicamos por el 

consumo per cápita anual, lo que resulto en la demanda anual estimada, expresada en 

Toneladas, como lo mostramos en la siguiente tabla. 

Tabla 9 – Determinación de la demanda actual. 

 

Para obtener la demanda potencial o futura, empezamos por la proyección de la 

población objetivo con la tasa de crecimiento poblacional en New York-Estados Unidos, 

la cual ha sido un promedio de 50.000 en los últimos 14 años. Con la población objetivo 

ya proyectada y el consumo per cápita anual que obtuvimos que fue expresado en 

kilogramos, procedimos a tener la proyección de la demanda para los 5 años siguientes, 

tal cual lo enseñamos a continuación en la tabla: 

Tabla 10 – Determinación de la demanda potencial. 

 

1.2.6. Demanda Insatisfecha y Demanda a ser Atendida  

En la demanda insatisfecha podemos que podemos ver en la tabla siguiente es que 

en el año 1 alcanza casi los 127.721 de kilogramos, en la siguiente tabla se refleja la 

demanda insatisfecha en los cuatro años siguientes. 
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Tabla 11 - Cuantificación de la demanda insatisfecha. 

 

Elaborado por: Autores 

Para la demanda a ser atenida proyecto un cubrimiento del 58.752 Kg/año del total 

de la demanda insatisfecha. 

En la siguiente tabla se muestra las cantidades para los siguientes 5 años: 

Tabla 12 - Cuantificación de la demanda que atenderá el proyecto. 

 

1.2.7. Posicionamiento del Producto en el Mercado Meta  

La propuesta de valor del modelo de negocio actual busca que los habitantes de 

New York-Estados Unidos opten por nuestro producto 

El producto se destaca debido a algunos factores como la manera que han sido 

producidos, desde la siembra hasta la cosecha lo cual hace que el producto sea eco 

amigable con el medio ambiente, además de la durabilidad, vitalidad, fuerza del tallo y el 

color intenso de sus pétalos lo que diferencia nuestro producto de los demás. 

Con lo que resaltaremos de manera estratégica la marca de” FloraExport”, con el 

eslogan “Rosas frescas, al mundo.”; y el logo que será el que está a continuación: 
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Figura 10 - Logo de la marca. 

 

El objetivo es atraer a los consumidores ofreciendo una experiencia excepcional, 

donde la calidad del producto y su presentación visual se combinan para dejar una 

impresión memorable en su mente. 
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2. CAPÍTULO II. Canales de Distribución, Relaciones con los Clientes 

y Alianzas Claves 

2.1. Selección de los Canales de Distribución  

2.1.1 Definición de Canales de Distribución  

Los canales de distribución están definidos por las diferentes fases o etapas por 

las que un producto pasa, de modo que su propiedad va pasando de unas manos a otras. 

Desde el fabricante al consumidor o usuario final. (Galan, 2020) 

Un punto importante para que la empresa logre un crecimiento y desarrollo 

eficiente es el canal de distribución que vayamos a escoger, por ello al hacer la elección 

se considera distintas variables como el segmento del mercado que se vaya a cubrir, el 

tipo de producto, costo, control sobre la distribución, tipo de intermediarios disponible, 

recursos, etc. 

Con relación a lo descrito anteriormente el tipo de canal de distribución que 

elegido para el modelo de negocio actual será indirecto largo, el mismo que presentamos 

a continuación:  

Figura 11 - Cadena de distribución. 

 

El primer intermediario es el productor el mismo que da todos los servicios al 

exportador, el cual se encarga de exportar el producto, enviarlo en aduanas de destino, 

almacenarlo, conseguir clientes en el exterior los mismos que se encargaran de y 

distribuirlo a minoristas. 

Es el minorista el que se encarga de que el producto llegue al consumidor final 

que son las florerías y supermercados en la Ciudad de New York-Estados Unidos los 

lugares más recurridos para la adquisición de estas. 
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Figura 12 - Lugar de compra. 

 

Con el canal de distribución escogido anteriormente buscamos disminuir los 

costos de comercialización del producto en el mercado de New York, también abarcar el 

mercado que se definió en gran parte. 

2.1.2. Análisis y Cuantificación de la Barrera Arancelaria  

De acuerdo con (Pesca, 2020) a través de Proclama Presidencial emitida por el 

Gobierno de los Estados Unidos de América, se confirmó la inclusión de las rosas 

ecuatorianas en el Sistema Generalizado de Preferencias (SGP), que ese país otorga de 

manera unilateral a varios países beneficiarios, entre ellos, Ecuador. 

Así lo anunció el presidente de la República, Lenín Moreno, mediante su cuenta 

de Twitter: “Desde el 1 de noviembre ¡las ROSAS ECUATORIANAS ingresarán a 

Estados Unidos con CERO ARANCEL! 

2.1.3. Márgenes de Intermediación en Cada Eslabón de la Cadena de Comercialización  

En la cadena de distribución que se aplicó intervienen cuatro intermediarios, todos 

beneficiándose con un margen de ganancia en cada uno de los eslabones de la cadena de 

comercialización. 

Por consiguiente, se desglosará los precios que se gane en cada etapa, desde el 

productor hasta el consumidor final. 

El productor en Ecuador le cuesta alrededor de $4,20 centavos producir un kilo 

de rosa como exportadores, venderemos a un precio FOB de $7,00 centavos por Kg, 

abarcando costos hasta que el producto este a bordo del avión. 

60%
9%

22%
9%

Florista

Tienda de Regalo

Supermercado

Redes Socianes/Paginas Web
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En estados Unidos el distribuidor mayorista tendrá la opción de vender el producto 

hasta $1,50 generando una ganancia de más de 100% del precio de compra del producto. 

El minorista tienes más flexibilidad de escoger el precio dependiendo el arreglo 

que escoja el consumidor final, el cual puede estar desde $2 hasta $5 por tallo, 

dependiendo en qué modelo y arreglo escoja el cliente. 

Este método facilita que cada eslabón de la cadena de comercialización tenga un 

beneficio adecuado para todos y da una estructura de precios competitivo para el 

consumidor final, también, se busca asegurar la rentabilidad para todos los participantes 

de la cadena de distribución y de esa manera brindar un producto de alta calidad a un 

precio justo para el consumidor final. 

2.1.4. Logística de exportación  

2.1.4.1 Documentos de exportación 

Los documentos necesarios para realizar la exportación de rosas a Estados Unidos 

son los siguientes documentos de apoyo y transporte: 

 Factura comercial 

 Certificado de Origen 

 Documentos de Transporte 

 Certificado Fitosanitario 

 Certificado de registro de operador emitido por Agro calidad 

 Protocolos establecidos que declare estar libre de plagas 

2.1.4.2. Embalaje y etiquetado 

Para que el empaquetado de las rosas sea adecuado, estas deben ser empacadas en 

cajas las cuales tienen como medida 130cm de largo, 35cm de ancho y 35 cm de alto en 

las cuales se puede empacar 16 broches de rosas o 400 rosas ya que por cada broche son 

25 tallos de rosas y luego serán tapadas con una tapa de cartón corrugado y enzunchadas 

(Cubiertas con una lámina fina de plástico transparente) para luego ser trasladadas a 

cuartos fríos hasta que empiece el proceso logístico. Para el etiquetado deben cumplir 

algunos requisitos que son: 

 Logotipo de aduana 

 La etiqueta debe medir 10cm de largo y 10cm de ancho 

 El número de refrendo sin guiones (17 números) 
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 País de destino 

 Colocar en la parte frontal de la caja (SENAE, s.f.) 

 Etiqueta de Agro calidad 

 Etiqueta de FINCA 

 código de barrar debe tener 1cm de alto y como mínimo 6 cm de ancho 

2.1.4.3. Selección del medio de Transporte 

El medio de transporte elegido es el aéreo y luego de cotizar con diferentes 

aerolíneas se determinó que la alternativa más conveniente es LATAM Airlines el cual 

maneja un costo de entre $2 y $3 por kilogramo, las rosas tienen un menor tiempo de 

durabilidad y es necesario que el trayecto sea en el menor tiempo posible. 

 El Incoterm seleccionado es el FCA que será el término del cliente con el 

negociador en el extranjero, lo que quiere decir que la empresa es responsable de 

entregar las cajas en los cuartos fríos de la carguera que corresponde y de allí en 

adelante es responsabilidad y riesgo del comprador. 

 Transporte interno será realizado por la empresa transportista Urbacargo el cual 

se encargará de la movilización de la mercancía desde el galpón ubicado en el 

Sector de Tababela hasta el aeropuerto Internacional Mariscal Sucre, abarcando 

una distancia de 8 kilómetros, con un costo de $95. 

 El aeropuerto de embarque es el Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre ubicado 

en Quito-Ecuador y el aeropuerto de desembarque es el Aeropuerto Internacional 

John F. Kennedy ubicado en New York-Estados Unidos. 

2.1.4.4. Proceso de Aduanas en el País de Origen 

La documentación requerida por las autoridades para la exportación de rosas hacia 

Estados Unidos son las siguientes: 

 Certificado de Origen 

 Certificado Fitosanitario 

 Certificado de registro de operador emitido por Agro calidad 

 Protocolos establecidos que declare estar libre de plagas 

Los tramites de exportación siguen un orden en el proceso desde que se obtiene la 

autorización del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador hasta que se genera la misma 

como las declaraciones aduaneras de exportación (DAE). 
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El proceso para seguir es: 

 Obtención de la firma digital en la entidad certificadora 

 Registro en el sistema informático de Ecuapass 

 Generación de la declaración aduanera de exportación (DAE) 

 Generación de etiqueta con refrendo para ingreso a zona primaria  

 Liquidación de DA 

Figura 13 - Flujo de exportación. 

 

2.1.4.5.Confirmación de entrega 

En cuanto a la llegada de la mercadería en el país destino estará esperando el 

agente aduanero que haya escogido la distribuidora y en cuanto reciba el producto nos 

confirmaría el recibido de la misma. 

2.2 Relación con los clientes 

2.2.1.  Mix promocional: Publicidad, Medios Interactivos, Redes Sociales, Ferias, etc. 

El mix promocional en este caso en específico, se centrará en lograr llegar a los 

clientes de la forma más acertada para que se les sea más fácil depositar la confianza en 

nosotros como exportadores de este producto, utilizando diferentes métodos y 

herramientas totalmente actualizadas haciendo uso de la tecnología para lograr un mayor 

alcance y poder reducir más costos en este aspecto. 

Para poder lograr este objetivo basaremos nuestra táctica del mix profesional en 

hacerle ver y creer al cliente que nuestro producto es la mejor opción, haciendo uso de las 
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redes sociales Instagram, Facebook y TikTok escogidas debido al gran alcance que 

pueden llegar a tener, pero, sobre todo, a su vez aprovechando la gratuidad en la 

publicidad la cual puede ser una buena alternativa para reducir costos. 

Añadiendo al mix promocional ya mencionado, se buscará exponer nuestro 

producto al mercado meta, en ferias y exposiciones tales como el World Floral expo 

celebrada en la ciudad de New York, mercado el cual ha sido escogido. El fin es resaltar 

entre el resto creando un stand llamativo, en el cual se pueda ofrecer la verdad y calidad 

del producto que se ofrecerá. 

2.2.2. Servicio Pre-venta y Servicio Post-venta 

Para esta parte, en la Pre-venta, con los análisis y datos ya conseguidos y 

recopilados del modelo de negocios, buscaremos motivar a los futuros clientes a trabajar 

con nosotros creando una página web que sea llamativa, que haga la labor de contactar 

con nosotros de una manera rápida y eficaz, sencilla y fácil de entender, con una interfaz 

en la cual pueda navegar para poder visualizar los diferentes tipos de productos que 

tenemos a disposición con sus respectivas características, de esta manera conseguimos 

una agradable y enganchadora experiencia en el servicio de la  pre-venta, algo que sin 

duda alguna dará puntos positivos para una posible selección. 

Por otro lado, en el servicio de la Post-venta, lo que se busca es mantener ese 

vínculo más fuerte para que las relaciones, por ende, se mantengan de la misma manera, 

utilizando estrategias como seguimiento de la entrega, garantía de calidad y frescura, 

asistencia para un cuidado óptimo de las flores y creando un apartado en la página entes 

mencionada, en la cual se pueda dar un reporte post-compra, servicios que no tienen 

ningún tipo de costo y que nos ayuda para motivar a los clientes. 

2.3 Alianzas Clave 

2.3.1 Alianzas Estratégicas con Proveedores  

Los proveedores son la parte más importante dentro de un modelo de negocios, 

partiendo del punto de que sin ellos la comercialización de la empresa simplemente no 

existiría, es por eso que es sumamente necesarios mantener una estrecha alianza y relación 

con nuestros proveedores. 

En este caso se ha decidido trabajar con 2 proveedores proveedores con el fin de 

salvaguardar el abastecimiento de nuestra empresa, dicho esto los proveedores que 
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cumplen con todas las características y necesidades son   ROSELY FLOWERS Y ROSAS 

DEL ECUADOR, para lograr una alianza con estos, hemos decidido emplear la siguiente 

estrategia. Establecer un contrato por 5 años, en el cual se detalle y se estipule que, 

nosotros como compradores ofreceremos pagos anticipados con pedidos, a cambio de 

obtener un trato prioritario entre sus clientes. Esta estrategia claramente es una en la cual 

el beneficio será mutuo, logrando de esta manera una alianza buena y duradera. 

2.3.2 Alianza con distribuidores Mayorista 

En esta fase, se establecerá las estrategias que implementaremos con los 

distribuidores del producto, para poder lograr que esta alianza sea positiva y beneficiosa 

para ambas partes, el distribuidor con el que se ha llegado a un acuerdo es VARIEGATED 

ubicada en la ciudad de New York dedicada a la venta y distribución de flores. 

Con este proveedor en cuestión hemos decidido firmar un contrato por 5 años, en 

el cual se llegó a varios acuerdos con el fin de encontrar un equilibro de beneficios que 

aporte a ambas partes, dicho esto los acuerdos que han sido estipulados en el contrato son 

los siguientes. 

1. Prioridad en las entregas durante lo que dura el contrato 

2. Descuentos en compras si supera los 160.00 botones en temporada alta 

3. Descuentos en compras si supera los 16.00 en temporada baja 

Para poder mantener esta alianza de una manera positiva y fructífera para ambas 

partes, lo pactado en el contrato son clausulas estrictas que no pueden romperse bajo 

ningún concepto, como pueden ser puntualidad y seriedad en los tiempos, prioridad y 

fidelidad, dado el caso que estos acuerdos sean irrespetados, este contrato quedara nulo, 

de este modo logramos mantenernos a la línea sin complicaciones. 
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3. CAPÍTULO III.  Recursos, Actividades Y Costes. 

3.1. Recursos  

3.1.1. Abastecimiento de Producto a Exportar 

Para poner en movimiento este proyecto se necesitarán dos proveedores de rosas 

rojas frescas: Rosely Flowers y Rosas del Ecuador los cuales ambos se encuentran 

situados en Cotopaxi con un 50% de abastecimiento de cada proveedor, lo que equivale 

a 29.496 Kg de flores por cada uno de los proveedores, ya que serán necesarias 58.992 

Kg de flores aproximadamente en el primer año de operación y una creciente hasta llegar 

a los 110.430 Kg en el año 2030. 

El producto será entregado en presentaciones de cajas las cuales tienen como 

medida 130cm de largo, 35cm de ancho y 35cm de alto en las que se puede empacar 400 

rosas, luego son cubiertas con cartón corrugado y enzunchadas para después ser 

trasladadas a cuartos fríos para su conservación. 

A continuación, se muestra los requerimientos anuales de rosas durante los 

primeros cinco años de operación, los costos unitarios de adquisición de cada rosa, y 

también de esa manera el presupuesto anual de la obtención del producto. 

Tabla 13 - Requerimiento de Producto a Exportar. 

 

El valor de exportación de rosas anual tiene un crecimiento aproximado de un 4% 

por año. 

3.1.2. Abastecimiento de Insumos  

Uno de los insumos necesarios y de los más importantes para el traslado y 

exportación de rosas frescas es el cartón corrugado y las cajas en las que se va a exportar, 

nuestras empresas aliadas para ello serán dos: Corruempaque Cia. Ltda. Y Cartonera 

Pichincha ambas ubicadas en Quito, ambas cumplen con los estándares internacionales, 

asegurando que las rosas lleguen frescas y en perfecto estado. 
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En lo que es los sellos que necesita para poder ser exportado vienen impresos en 

el cartón mismo que nos entregan nuestros proveedores. 

En la siguiente tabla mostraremos el costo del embalaje y etiquetado de las rosas 

frescas  

Tabla 14 - Requerimiento de insumos. 

 

3.1.3. Abastecimiento de Personal Operativo y Logístico 

En el transcurso de los primeros cinco años de operatividad del proyecto, serán 

requeridos dos operarios para la parte operativa directa y un supervisor que será el 

encargado de las áreas operativas, logística y de control de calidad. 

Para calcular se tomó en cuenta la remuneración anual del personal, la 

remuneración mensual, beneficios sociales y el incremento del 4% de la remuneración 

cada año. 

En la tabla 15 se muestra los requerimientos de personal durante los primeros 5 

años operativos y los costos para la contratación de este. 

Tabla 15 - Requerimiento de personal operativo y logístico. 
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3.1.4. Abastecimiento de Personal Administrativo y Directico  

En el proceso de contratación de personal administrativo y directivo, se han 

definido dos categorías. La primera al personal que está bajo relación de dependencia con 

la empresa, mientras que la segunda corresponde a profesionales subcontratados con la 

modalidad de prestación de servicios. 

 

La tabla 16 muestra el detalle de los costos asociados a los distintos cargos administrativos 

y directivos que formarán parte del personal contratado directamente por la compañía. 

Tabla 16 - Requerimiento de administrativo y directivo. 

 

Tabla 17 - Requerimiento de personal subcontratado. 

 

3.1.5. Abastecimiento de máquinas, equipos, tecnología 

Para poder realizar las actividades se necesita invertir en equipo, se necesitará un 

cuarto frio.  

Basculas electrónicas y una mesa de trabajo para que los operadores puedan tener 

espacio y de esa manera realizar con más agilidad y eficiencia su trabajo. 

A continuación, se presenta en la siguiente tabla la inversión que se requiere para 

la compra de los equipos. 
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Tabla 18 - Requerimiento de máquinas, equipos y tecnología. 

 

3.2. Actividades 

3.2.1. Actividades clave  

Entre las actividades clave fundamentales para la implementación de la propuesta 

de negocio se destacan las siguientes: 

 Garantizar el suministro constante de rosas frescas y de alta calidad, mediante 

alianzas estratégicas y estables con los proveedores. 

 Establecer y preservar una relación colaborativa y duradera con el distribuidor. 

 Asegurar una distribución eficiente, ágil y puntual. 

 Cumplir con los requisitos normativos tanto locales como internacionales 

relacionados con la seguridad, almacenamiento y etiquetado de los productos. 

 Organizar y coordinar el transporte internacional, asegurando entregas seguras y 

a tiempo. 

 Acatar todas las disposiciones legales en materia de exportación para evitar 

contratiempos logísticos o legales. 

 Administrar de forma eficiente los recursos financieros del negocio, manteniendo 

un flujo de caja saludable que permita la sostenibilidad operativa. 

 Implementar sistemas de control de calidad para garantizar que las rosas cumplan 

con los estándares exigidos por los mercados internacionales. 

 Desarrollar estrategias de marketing y posicionamiento de marca que permitan 

incrementar la visibilidad y competitividad en el mercado exterior. 

3.2.2. Organigrama  

Los elementos más importantes que se deben reflejar a la hora de crear el 

organigrama de una empresa son los siguientes: la cadena de mando, los departamentos, 

tareas y responsabilidades, ámbito de control y toma de decisiones. (Velilla, 2024) 
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Para poder realizar los procesos administrativos y operativos, se pondrá una 

empresa con un sistema organizativo, tal cual se detalla en la ilustración 14. 

Figura 14 - Organigrama. 

 

3.2.3. Determinación General de Funciones  

Es necesario asociar tareas y responsabilidades a cada grupo de empleados o 

departamento. Así, podrán detectarse responsabilidades que se solapan o la sobrecarga de 

tareas. (Velilla, 2024) 

Por consiguiente, se detallará las funciones generales que debe cumplir cada 

puesto para que la empresa llegue a un manejo y funcionamiento de éxito y prosperidad. 

 Gerente 

Representante legal de la empresa, es el encargado de realizar las negociaciones 

con los clientes en conjunto con el Bróker de comercio exterior, controla las 

finanzas para asegurar la rentabilidad. 

 Bróker comercio exterior 

Gestiona las negociaciones con compradores internacionales, coordina los envíos 

hacia Estados Unidos y resuelve inconvenientes aduaneros que se puedan 

presentar. 

 Jefe Administrativo y Financiero 
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Se encarga de supervisar los costos de compra y exportación, hace seguimiento a 

los ingresos y egresos, analiza estados financieros, pago de empleados, 

proveedores entre otras obligaciones. 

 Asistente administrativo 

Clasifica y procesa documentos y transacciones como las facturas, solicitudes de 

clientes, pagos y maneja el correo electrónico.  

 Contador Externo 

Es el encargado de presentar declaraciones tributarias, asesora aspectos contables 

y fiscales, y ayuda con registros financieros y balances. 

 Jefe Operativo y Logístico 

Su función es coordinar las actividades diarias y gestionar de manera eficiente que 

los operadores cumplan a cabalidad con lo que tienen que realizar. 

 Control de Calidad 

Verifica que las rosas cumplan con los estándares requeridos, reporta daños e 

incumplimiento al proveedor y registra el ingreso del producto así mismo como 

la salida. 

 Empacadores 

Empacan el producto, colocan las etiquetas y logotipos de la empresa y apoyan en 

la palatización. 

 Despacho 

Coordinan con las agencias de carga y transporte interno, controlan el inventario 

a exportar y verifican el cumplimiento de fechas y documentación. 

 Personal de Limpieza 

Es el encargado de la limpieza de las oficinas administrativas lo que incluye el 

equipo mobiliario y movimiento de documentos internos. 

3.3. Costes 

3.3.1. Plan de Inversiones 

Un plan de inversión es una estrategia detallada diseñada para que un inversor se 

guíe en la asignación de sus recursos financieros con el fin de lograr objetivos específicos 

a largo plazo. (Navarro, 2024) 

El valor total de la inversión necesitada para este modelo de negocio da un total 

de $105.639 en el cual el 27% es de las inversiones fijas; un 8% a las diferidas y un 65% 
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es de las inversiones en capital de trabajo pre operacional que es estimado para 1 mes que 

seria 1 ciclo operativo del negocio, el cual se muestra en la siguiente tabla. 

Tabla 19 - Plan de inversión. 

 

3.3.2. Fuente y Plan de Financiamiento  

El plan financiero es la clave para que un negocio sea viable, se mantenga 

vigente y puedas planear nuevas estrategias de forma inteligente. (Obando, 2023) 

La inversión va a ser financiada por un 34,77% de capital propio y un 65,23% de 

un crédito bancario, en la tabla a continuación son detallados los montos que se 

desembolsarían en cada parte. 

Tabla 20 - Plan de financiamiento. 

 

Con el valor de capital propio se financiará los activos fijos y activos intangibles 

un porcentaje del 34,77%. 

Por otra parte, mediante el crédito bancario se cubrirá los costos de trabajo pre 

operacional con un porcentaje de 65,23%, tal como lo muestra la siguiente tabla: 
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Tabla 21 - Estrategia de financiamiento. 

 

Para lo que es la deuda bancaria la empresa optara a un crédito para una PYME 

destinado para un capital de trabajo que otorga BanEcuador, que ofrece una tasa de interés 

efectivo del 12,40% anual, con pagos mensuales y una cuota fija de $2.297,77 como se 

muestra en detalle en las tablas 21,22 y anexo B. 

Tabla 22 - Servicio de deuda. 

 

Tabla 23 - Amortización de la deuda (Pagos anuales). 

 

3.3.3. Proyecto de Costos y Gastos de Producción  

Los costos de producción son todo lo que inviertes para elaborar tus productos o 

servicios, es decir, son los costos referidos a las actividades que sí o sí necesitas hacer para 



34 

 

 

fabricarlos. Eso implica desde las materias primas hasta el mantenimiento de los equipos y 

la mano de obra. También se les conoce como costos de operación. (Becchetti, 2024) 

En la tabla a continuación se desglosan los costos y gastos de operación 

necesitados para poner en función de los primeros cinco años del modelo de negocio. 

Tabla 24 - Proyección de costos y gastos de operación. 
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4. CAPITULO IV. Modelo de ingresos y Utilidades 

4.1. Ingresos  

Un ingreso es todo aquello que una persona o empresa recibe a cambio de ofrecer 

un producto, un servicio o incluso por recibir ayudas o subvenciones. Normalmente se 

expresa en dinero, pero lo más importante es que refleja un beneficio o ganancia obtenida. 

(López, 2025) 

Los ingresos que obtendrá la empresa serán los que son generados por la venta de 

rosas frescas ecuatorianas en el mercado de New York – Estados Unidos. Se fijó un precio 

unitario de venta por kilogramo de $7,00 para el primer año con un crecimiento anual del 

1,51%. 

Tabla 25 - Proyección de ingresos. 

 

4.2. Utilidades 

Las utilidades que se prevén en el segundo año operacional será de $23.678,34; 

por cuanto para el último año de operación se proyecta una utilidad de $117.482,05. en la 

26 tabla se detallan los resultados. 

Tabla 26 - Estado de resultados. 
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4.3. Evaluación financiera 

En esta parte será evaluada la viabilidad financiera de la propuesta de negocio. 

Para eso, será necesario estructurar el flujo de fondos, obtener la tasa de descuento y 

calcular los indicadores de rentabilidad que son el VAN, TIR y PAYACK. 

4.3.1. Flujo de fondos 

Mediante el flujo de fondos se evaluará la rentabilidad financiera del proyecto.  

Tabla 27 - Flujo de fondos. 

 

4.3.2. Tasa de descuento 

La tasa de descuento es el coste que se aplica para traer al presente una cantidad 

de dinero que se recibirá en el futuro. En otras palabras, es el precio de esperar. (Pareja, 

2014) 

La tasa de descuento que será utilizada para actualizar los flujos de fondo previsto 

será el costo de los recursos propios, el que se ha obtenido a través del modelo CAPM 

(Modelo de Valoración de Activos de Capital), el que se considera para la tasa de 

descuento de tres componentes: la tasa libre de riesgo, riesgo de mercado y la prima de 

riesgo país; el que nos da una tasa de descuento de 21,82% que lo detalla en la siguiente 

tabla:  
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Tabla 28 - Tasa de descuento. 

 

4.3.3. Indicadores Financieros (VAN, TIR; PAY BACK) 

Los indicadores financieros son métricas y factores de importancia para las 

empresas que demuestran los resultados del negocio dentro de un periodo en particular 

(Candian, 2025). 

La evaluación financiera del flujo de fondos determinó los resultados que se 

muestran en la tabla 29. 

Tabla 29 - Indicadores financieros. 

 

Como se detalla en la tabla anterior que precede al presente modelo de negocio, 

desde un punto de vista financiero es factible puesto que arroja: 

 Valor Actual Neto (VAN): El proyecto presenta un VAN de USD 71.659, lo que 

indica que la propuesta de negocio cubre satisfactoriamente el costo de capital del 

21,82% y el aporte de capital del inversionista, generando una ganancia adicional 

al final del periodo evaluado. Este resultado respalda la viabilidad financiera del 

proyecto.  
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 Tasa Interna de Retorno (TIR): La TIRM estimada es del 38 %, superior a la 

tasa de descuento aplicada, lo que demuestra la rentabilidad del modelo de 

negocio. Cabe destacar que este valor elevado se debe principalmente a la menor 

inversión en activos fijos, dado que el proyecto se enfoca en el empacado del 

producto y no en su fabricación, como se detalló en los capítulos anteriores. 

 Período de Recuperación (Payback): Según este indicador, la inversión 

aportada por el inversionista se recupera en un plazo de tres años y once meses, 

lo que refuerza aún más la factibilidad financiera de la propuesta. 
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CONCLUSIONES 

Con base en la investigación realizada sobre la exportación de flores hacia el 

mercado de Nueva York, Estados Unidos, se concluye con certeza que el proyecto es 

completamente rentable. A lo largo del desarrollo del presente estudio se han aplicado 

diversas técnicas que permitieron demostrar la solidez de la propuesta de valor, la cual 

resulta altamente atractiva para consumidores que aprecian los detalles y valoran el uso 

de flores de alta calidad. 

Los resultados obtenidos a través de las encuestas aplicadas indican que Nueva 

York representa un mercado ideal, ya que gran parte de su población utiliza flores de 

manera frecuente. El público objetivo identificado abarca personas desde los 15 años en 

adelante. En función de ello, se ha optado por un canal de distribución indirecto corto, 

priorizando la preservación de la calidad del producto y el cumplimiento estricto de las 

normativas establecidas. Esta estrategia permite además fortalecer relaciones sólidas con 

los proveedores. 

El análisis financiero realizado respalda la viabilidad del proyecto. Se obtuvo un 

Valor Actual Neto (VAN) de $71.659 y una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 38 %, con 

un período estimado de recuperación de la inversión de tres años y once meses. Estos 

indicadores reflejan una rentabilidad favorable y un riesgo controlado.  

Además, la sostenibilidad del proyecto se sustenta en una estructura organizativa 

sólida, en alianzas estratégicas bien gestionadas y en una cuidadosa selección de 

productos que cumplen con los más altos estándares exigidos por el mercado. 

No obstante, se identifican aspectos que requieren mejora, como la optimización 

de recursos en la fase operativa del proyecto, el monitoreo constante de las variaciones 

en los costos de insumos, y la reducción de la dependencia de proveedores clave, lo cual 

permitirá fortalecer aún más la resiliencia del modelo. 

En definitiva, el modelo de negocio propuesto cumple con todos los requisitos 

necesarios para establecerse de forma sólida, sostenible y exitosa en el mercado de Nueva 

York, Estados Unidos. Se trata de un proyecto rentable, viable y con un alto potencial de 

crecimiento a largo plazo. 
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RECOMENDACIONES 

Se propone establecer un sistema integral que permita llevar un control efectivo 

del desempeño del proyecto, con el fin de identificar a tiempo las áreas que requieran 

ajustes y aplicar las mejoras necesarias. Este sistema debe incluir indicadores de gestión 

que faciliten el monitoreo constante del avance y cumplimiento de los objetivos trazados. 

Paralelamente, es fundamental mantener un estricto control sobre la satisfacción 

del cliente, especialmente en lo relacionado con la calidad del producto. Esto permitirá 

contar con una retroalimentación precisa sobre un aspecto clave que caracteriza el 

proyecto.  

Asimismo, se recomienda explorar alternativas dentro del mismo mercado, 

diversificar la línea de productos e innovar tanto en el servicio como en la oferta 

comercial. Estas estrategias contribuirán a que la empresa no dependa exclusivamente del 

producto inicialmente previsto para la exportación, y permitirán mitigar los riesgos 

asociados a la volatilidad del mercado y a las fluctuaciones en la demanda de los 

consumidores. 

También resulta esencial respetar, mantener y fortalecer el modelo organizacional, 

ya que su correcto funcionamiento —junto con una revisión periódica— permitirá 

optimizar al máximo los recursos disponibles, prevenir cuellos de botella y mejorar la 

eficiencia operativa. 

Como medida preventiva, se plantea un plan de contingencia integral orientado a 

reducir los impactos negativos ante un eventual fracaso del proyecto. Una de las 

estrategias clave consiste en implementar un proceso estructurado de liquidación de 

activos, que incluya tanto el inventario como los equipos utilizados, con el objetivo de 

recuperar parcialmente el capital invertido. 

Además, se propone aplicar medidas de control de gastos y una reestructuración 

operativa que contribuya a mejorar el rendimiento y reducir las pérdidas económicas. Esto 

podría incluir la desvinculación de personal contratado temporalmente, la revisión de 

acuerdos contractuales vigentes y una reorientación del presupuesto con base en criterios 

de eficiencia. Estas acciones tienen como finalidad preservar la solidez financiera y 

operativa de la organización, asegurando una respuesta oportuna y eficaz frente a 

escenarios adversos. 
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ANEXOS 

Anexo A. Encuesta. 
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Anexo B. Financiamiento.  

 

 

 


