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RESUMEN

En 2021, Essenzafiore establece la marca Gioia Spray Roses, sin embargo,
debido a la necesidad urgente de rentabilizar la produccion de spray roses, su
comercializacién inicia sin una estrategia de marketing, ocasionando un
problema de falta de posicionamiento. Ante lo cual, se plantea el desarrollo de
un plan de marketing para consolidar a Gioia Spray Roses como lider en su

categoria.

El analisis se basd en los enfoques exploratorio y descriptivo, mediante el
desarrollo de una investigacion cualitativa y cuantitativa. Gracias a lo cual, se
ratifico el incipiente posicionamiento de la marca y la necesidad imperativa de la
aplicacion de estrategias sélidas de marketing fundamentadas en el

entendimiento de los requerimientos de sus consumidores.

La importancia de los hallazgos del estudio de mercado se denota en la
formulacién de la estrategia central de mercadeo y marca, las cuales estan
orientadas hacia el enfoque del segmento de mayoristas e importadores, la
diferenciacion de la marca a través de la garantia de incondicionalidad,
innovacion y calidad, y el cliente. Adicionalmente, en el estudio financiero del
proyecto, se concluyé que éste es viable y goza de un plazo corto de
recuperacion de la inversidon, asimismo, se denota que la marca representa un

activo clave para Essenzafiore.

En conclusién, se evidencio la urgencia de la aplicacion de una estrategia integral
de marketing a través de la cual se incremente el valor percibido de la marca
frente a los consumidores y permita el establecimiento de relaciones estratégicas

y perdurables.

Palabras clave: Posicionamiento, spray roses.



ABSTRACT

In 2021, Essenzafiore institutes the brand Gioia Spray Roses, however, due to
the urgency to profit from the production of spray roses, its commercialization
began without a marketing strategy, causing a problem of lack of positioning.
Therefore, the development of a marketing plan is suggested to consolidate Gioia

Spray Roses as the leader in its category.

The analysis was based on exploratory and descriptive approaches, through the
application of qualitative and quantitative research. Thanks to which, the incipient
positioning of the brand and the imperative need to implement solid marketing
strategies based on the understanding of the requirements of its consumers, were

ratified.

The importance of the findings of the market study is represented in the
formulation of the central marketing and brand strategies, which are oriented
towards the focus of the market segment of wholesalers and importers, the
differentiation of the brand through the guarantee of unconditionality, innovation
and quality, and the customer. In addition, the financial study concluded that the
project is viable and has a short investment recovery period. Furthermore, it was

noted that the brand is a key asset to Essenzafiore.

In conclusion, the imperative and immediate need of the application of a solid and
holistic marketing strategy, through which, the perceived value of the brand is
increased and allows the establishment of strategic and lasting relationships, was

denoted.

Key words: Positioning, spray roses.
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INTRODUCCION

Ecuador esta catalogado como uno de los principales paises exportadores de
flores a nivel mundial debido a la calidad de su producto. En efecto, a pesar de
que el COVID-19, asi como diferentes contextos politicos y econémicos globales,
ralentizaron el crecimiento de la industria, para el 2023, la floricultura representé
el 4.8% de las exportaciones no petroleras del pais. Asi mismo, se destaca que
en Ecuador se han desarrollado politicas que alientan a los productores a

incrementar su competitividad en mercados internacionales.

Cabe mencionar que, la industria floricola a nivel mundial es altamente
competida, y que la calidad del producto por si sola, ya no representa un
elemento diferenciador para los consumidores. Ante este escenario y con una
vision de desarrollo apalancada en calidad, innovacion y deseo de ampliacion de
linea de productos hacia las spray roses, Essenzafiore instaura la marca Gioia

Spray Roses.

No obstante, debido al rapido crecimiento y volumenes de produccion, se prioriza
la gestion comercial a corto plazo sobre la planificacion estratégica de marketing,
lo que ocasiona un problema de falta de posicionamiento de la marca. Con el
objetivo de solventar dicho problema, se propone el establecimiento de un plan
de marketing para posicionar a la marca Gioia Spray Roses como lider de su

categoria en Ecuador en el lapso de dos afos.

Como parte esencial del desarrollo del plan de marketing, se realizé un estudio
de mercado a la totalidad de los consumidores de la marca, el cual se
fundamentd en un enfoque exploratorio y descriptivo. De esta manera se obtuvo
informacion valiosa sobre habitos y preferencias hacia el producto, la marca y la

categoria.

Gracias a la informacion recabada, asi como el uso de herramientas como el
Value Proposition Canvas, Business Model Canvas, Customer Journey y Buyer
Persona, se estructura como estrategia central de marketing para el
posicionamiento de Gioia Spray Roses, el enfoque, la diferenciacién y el cliente.

Con respecto a la estrategia de marca, esta se sustenta en la potencializacion



del producto existente en mercados actuales, la fijacion de precios premium
basada en el incremento del valor percibido, la priorizacion de canales actuales

de distribucién y la personalizacion de la promocion y comunicacion del producto.

Finalmente, se ha analizado y confirmado la viabilidad financiera pues, el VAN
arrojé un valor positivo de $2'689,382.49 y la TIR alcanzé el 85%, apoyando el

concepto de rentabilidad de la marca.



1.Planteamiento del Problema

Con el objetivo de ampliar su linea de productos y ofertar a sus clientes un
elemento complementario a las rosas, en 2021 Essenzafiore adquirié Gioia
Roses, una finca tradicionalmente conocida por la produccion de spray roses
(Gioia Spray Roses, 2022). Esta adquisicion se respaldé en la calidad vy
trayectoria de la marca, tomandose en consideracién ademas, la cartera de
clientes de Gioia Roses y el potencial de absorcidén del producto de los clientes

de Essenzafiore.

Para el 2022, Essenzafiore incremento de siete a 13 el hectareaje de spray
roses, convirtiéndose en la tercera finca ecuatoriana con mayor produccion,
ademas, cambié el nombre del producto a Gioia Spray Roses by Essenzafiore.
Se estableci6 como elemento diferenciador de la marca, la innovacién de

variedades, por lo que, para el 2023 el total fue de 69 (Gioia Spray Roses, 2022).

Debido al exponencial crecimiento de la compaiia y la necesidad inminente de
rentabilizar su oferta exportable para cumplir con objetivos comerciales, se dejan
de lado puntos clave que ocasionan un problema de falta de posicionamiento de
la marca Gioia Spray Roses en sus mercados de interés. En el Anexo 1, se

describen las causas y efectos del problema mencionado.

Desde la anexion a Essenzafiore, las acciones que se plantearon por parte del
area comercial para impulsar el producto, fue conocerlo, categorizar las
variedades, determinar precios de venta, establecer ofertas basadas en
estimados de produccion y tipos de clientes y generar material publicitario.
Posteriormente, en el 2022, se establecié el departamento de marketing y como
parte de su gestion el area se enfoco prioritariamente en generar contenido en

redes sociales como medio de informacién del producto.

Sin embargo, las iniciativas de comunicacion y publicidad no se respaldaron en
una estrategia solida e integral de marketing, que, como indican Kotler y
Armstrong (2013), deberia enfocarse en la creacién de valor para los
consumidores y en la que se analicen a cabalidad el producto, precio, plaza y

promocion. En consecuencia, esto provocd que, por un lado, se establezcan



planes de accion de corto plazo para solventar necesidades inmediatas y por
otro lado, que no exista una propuesta de valor clara que trasmita los beneficios
del producto y satisfaga los requerimientos de los clientes integralmente (Godin,
2019).

Cabe recalcar que, debido al acelerado crecimiento en hectareas y variedades,
la comercializacion de las nuevas spray roses inicié sin haber generado ningun
tipo de expectativa o programa de introduccion establecido ya que hubo la
presuncion de que al ser un producto de calidad y complementario a las rosas,
el mercado absorberia por si solo los niveles de producciéon. No obstante, los

resultados por debajo de lo esperado evidenciaron lo contrario.

A nivel corporativo, tampoco se planted una estrategia o se adoptd una cultura
orientada al cliente interno y externo, elemento indispensable para que exista
una adecuada sincronia en la planificacion conjunta de los departamentos (Pride
& Ferrell, 2020) de produccion, postcosecha, ventas, marketing e innovacion y
que aporte al posicionamiento de Gioia Spray Roses. Adicionalmente, la falta de
un mapeo adecuado del segmento de clientes actuales y potenciales, sumado al
desconocimiento a cabalidad de sus necesidades y expectativas, desencadend

lanzamientos no exitosos de los nuevos productos y en ocasiones, rechazo.



2.Descripcién del Entorno y Analisis Competitivo

2.1. Analisis del Macroentorno

La industria floricola ha experimentado un crecimiento del 14.28% de sus
exportaciones a nivel mundial desde el 2016 hasta el 2020, afio en el que alcanzé
los $22.4 billones. Esta cifra se compone de la exportacion de plantas (47.70%),
flores cortadas (38.73%) y bulbos y follajes (13.57%) (Guaita, Rodriguez &
Marques, 2023). No obstante, a pesar de que la pandemia del COVID-19 afecté
negativamente a la produccion y comercializacion del producto, incrementando
costos de manufactura y distribucion, la industria se ha recuperado
satisfactoriamente (Cain, 2022). Se ha definido a Holanda, Colombia, Ecuador,
Kenia y Etiopia como los principales productores, mientras que, los importadores
mas relevantes son Estados Unidos, Alemania, Holanda, Reino Unido y Rusia
(Guaita et al, 2023).

Gracias a su ubicacion geografica, clima, recursos hidricos y la riqueza del suelo,
Ecuador se ha posicionado como uno de los productores mas fuertes y con
calidad diferenciada en la exportacion de flores (Ministerio de Agricultura y
Ganaderia [MAG], 2020). Ademas, se denota que hubo un incremento de 3.6%
en las exportaciones de flores con respecto al 2022 (Ministerio de Produccion,
Comercio Exterior, Inversiones y Pesca [MPCEIP], 2023). Este crecimiento, hace
referencia al aumento de la demanda a nivel mundial, especialmente de paises
como Estados Unidos, Holanda, Kazajistan, Italia y Canada, los cuales, para
febrero del 2023, constaron como los principales importadores (Expoflores,
2023). A continuacion, se detallan los factores que influyen en el

desenvolvimiento del sector floricola ecuatoriano.
2.1.1. Factores Politicos

Ecuador ha implementado normas y politicas como la eliminacion de aranceles
a la exportacion de flores y la firma de acuerdos comerciales internacionales, con
la finalidad de apoyar y catapultar el desarrollo de este sector (MPCEIP, 2020).

Adicionalmente, se han desarrollado normativas para el mejoramiento de cultivos



y gestion eficiente de exportaciones, permitiendo una evolucion positiva en la

calidad de la oferta de productos y servicios (MAG, 2019).

Sin embargo, se denota que, la inestabilidad politica, local o en el extranjero,
genera incertidumbre con notables repercusiones en la competitividad de los
sectores productivos e implica una afectacion en el comercio internacional. Ante
esto, no solo se incrementa el riesgo pais, sino que las empresas se ven
obligadas a protegerse e implementar planes de contingencia como la reduccion
de personal e incremento en costos de produccion (Pro-Ecuador, 2021). La crisis
politica entre Ucrania y Rusia y las manifestaciones y protestas de diversos
sectores sociales, especificamente, el paro indigena del 2022 en Ecuador, se

destacan como ejemplos (Banco Central Ecuador [BCE], 2022).
2.1.2. Factores Econémicos

La industria floricola ecuatoriana representa una fuente significativa de ingresos
para la economia del pais. En efecto, hasta agosto del 2023, la floricultura aporto
con $665 millones a la balanza comercial del Ecuador y represento el 4.8% de

las exportaciones no petroleras (MPCEIP, 2023).

Sin embargo, la variaciébn en los precios en mercados internacionales, la
fluctuacion del tipo de cambio, la competencia entre paises productores y la
escasez de materia prima, son factores que afectan la rentabilidad del sector
(Expoflores, 2023). Se considera importante destacar que al ser una industria
prioritaria en la balanza comercial, el gobierno ha generado subsidios y

normativas de proteccion para las empresas (Expoflores, 2022).
2.1.3. Factores Sociales y Ecolégicos

La responsabilidad social y medio ambiental estan consideradas como
imperativas para garantizar que las industrias generen productos sostenibles. En
efecto, cada vez mas, importadores de todo tipo de productos buscan generar
alianzas con productores socialmente responsables que implementen las
buenas practicas agricolas y de comercio justo (Rombach, Dean, Widmar &
Bitsch, 2021). Por este motivo, se han establecido entidades certificadoras que

garantizan se mitiguen los efectos negativos que la produccion irresponsable,



sobre todo de materias primas, ha causado en los productores y sus familias. A
nivel internacional, se destacan certificaciones como Fair Trade, Commerce
Equitable France, Fair World Project, Rainforest Alliance, entre otros
(Coordinadora Estatal de Comercio Justo, 2020). Por otro lado, en el pais,
existen también certificaciones cuyo objeto es reducir la huella de carbono e
incrementar indices de sostenibilidad, como la de Flor Ecuador (Expoflores,
2023).

Cabe mencionar que, las industrias agropecuarias promueven el desarrollo de
empleo en zonas rurales del pais, contribuyendo al impulso econémico y social
de diversas comunidades (Ministerio de Trabajo del Ecuador [MT], 2018). Es por
eso que, con mas frecuencia, los organismos de control alientan la
concientizacién de los impactos sociales y ecoldgicos para mermar sus efectos

negativos (Expoflores, 2020).
2.1.4. Factores Tecnolégicos

Debido al competitivo entorno global, las empresas ejecutan acciones para
mejorar sus procesos y rentabilidad a través de la implementacion de tecnologias
que les permitan mantener su competitividad en el mercado. Para la floricultura,
Holanda se destaca gracias al uso de inteligencia artificial en los invernaderos y

maquinaria automatizada para varios procesos (Guaita et al, 2023).

Del mismo modo, en Ecuador se evidencia la implementacion de tecnologia,
como sistemas de riego automatizados, control de clima e iluminacién artificial
en invernaderos, monitoreo de plagas a través de aplicaciones informaticas y
desarrollo de nuevos tipos de flores mediante técnicas de biotecnologia,
permitiendo ampliar la oferta de productos y mejorar la competitividad del sector
(Goémez, 2021).

2.1.5. Factores Legales

El marco regulatorio para Ecuador presenta politicas publicas y programas de
apoyo para incentivar la produccion y exportacion de flores. En efecto, el
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, avala el desarrollo de la industria floricola,

pues en su planificacion estratégica, incluye puntos como la innovacion,



inversién y mejora de productos. Sin embargo, la floricultura en el Ecuador ha
estado expuesta a problemas relacionados con la propiedad intelectual a causa
de la falta de regulaciones y entidades de control que eviten la siembra sin el
pago de regalias (Gobierno del Ecuador, 2021). Por otro lado, en el ambito
laboral, se han registrado casos de vulneracidn de derechos, ocasionados por
productores que funcionan al margen de la ley (Ministerio de Trabajo [MT], 2018).

Finalmente, en el analisis del macroentorno, se establece que el medio en el que
la industria floricola se desarrolla es favorable a pesar de que se evidencian retos
(ver FODA, Anexo 2). En términos politicos y econdémicos, se denota una
tendencia de crecimiento y consolidacion de la floricultura como un pilar en la
economia del pais. Sin embargo, tanto el Gobierno Nacional, como los miembros
de la industria, deben trabajar mancomunadamente en lo que respecta a factores
sociales, tecnolégicos y legales para garantizar condiciones laborales 6ptimas y

la competitividad de la industria.
2.2. Analisis del Microentorno

2.2.1. Rivalidad entre Competidores

Al referirse a la competencia interna, es decir, fincas productoras de spray roses
en Ecuador, se debe tomar en cuenta que el producto ecuatoriano es conocido
a nivel mundial por su calidad, desempefio en florero y otras caracteristicas como
colores brillantes y tallos mas gruesos (Expoflores, 2023). Por este motivo, en el
pais, los productores no compiten solo por mantener su calidad, sino por
atributos como tipo de variedades, capacidad de produccién e innovacion,
servicio y precio. De acuerdo con el departamento de Innovacién del Grupo
Superior, en Ecuador se contabilizaron 34 fincas productoras de spray roses,
siendo las principales, La Ecuatoriana, con 41 hectareas, Samay Flor con 25 y
el Grupo Superior con 17, de las cuales, 13 representan la produccién de sprays
de Essenzafiore con la marca Gioia Spray Roses, es decir 13,78% del hectareaje

total de spray roses en Ecuador.

De acuerdo con la direccion comercial del Grupo Superior, la competencia en el

pais esta aprovechando y apalancandose en el liderazgo, penetracion y



reconocimiento fuerte de marca de productos que ya comercializan, como rosas,
para introducir de manera agresiva las spray roses. Por otro lado, la competencia
por precio en la industria es alta, especialmente en momentos de mercado en
los que la produccidon excede la demanda. Adicionalmente, se recalca que no
existe en el pais un ente que regule precios minimos de venta por producto o por
mercado. El Programa de Desarrollo de las Naciones Unidas [PNUD] (2011),
indica que esta realidad, similar para otro tipo de commodities, genera volatilidad

en el mercado y perjudica a las exportaciones.

Con respecto a la competencia internacional, Colombia y Kenya estan
considerados como rivales importantes para el pais. Por un lado, Kenya, al
presentar condiciones de clima, altitud y geografia éptimas para el cultivo de
spray roses, ha logrado posicionarse también como un exportador premium del
producto (Kenya Flower Council, 2022). Ademas, en la actualidad el flete aéreo
desde Kenya hasta Europa ($1.95 hasta $2 por kilo) ha llegado a ser menor al
de Ecuador ($2.85 a $3.5 por kilo) (Khuene+Nagel, 2023), otorgandole a la
industria floricola kenyana no solo la capacidad de competir por calidad, sino
también dandole al cliente la oportunidad de reducir costos en flete. Por otro lado,
a pesar de que la calidad del producto ecuatoriano es superior al de Colombia,
la competencia apalanca su competitividad en factores como el costo de flete,
que también es mas bajo que el de Ecuador a paises como Estados Unidos

(Khuene+Nagel, 2023), su politica comercial y tratados de libre comercio.

Tomando en cuenta los argumentos mencionados, la rivalidad de la competencia
en la industria es alta. En efecto, la cantidad de competidores, su fuerza y
agresividad de estrategias dentro del mercado, la volatilidad de la industria y la
guerra de precios que se ha instaurado la hacen altamente competitiva (Kotler &
Keller, 2016).

2.2.2. Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Para el 2023, la cantidad de proveedores de spray roses en Ecuador ha
incrementado, no solo debido a la popularizacién del producto sino a la
rentabilidad de su produccion por tallo. En efecto, factores como la creciente

demanda de spray roses para la temporada de bodas, han impulsado a fincas
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gue netamente sembraban rosas u otras flores a incursionar en el mercado de la
spray (Floral Daily, 2023). De acuerdo con la gerencia de ventas de la empresa,
la spray rose goza de una produccion de 1.2 plantas por metro cuadrado, lo que
impulsa a los productores a apostar por el producto. Mucho mas aun, tomando
en cuenta que, mientras el precio promedio de una rosa de 50cm puede ser de
$0.32 en temporada normal una spray rose del mismo largo puede alcanzar los
$0.60 o0 $0.70.

Por esta razon, la amenaza de entrada de nuevos competidores es alta y las
barreras de salida son bajas, ya que a pesar de que se convierte en un gasto, se
pueden erradicar variedades o lineas de producto. Evidentemente, la afectacion
esta directamente relacionada con el tamafo y capacidad de las fincas de

renovar los productos.
2.2.3. Poder de Negociacion de los Clientes

Desde la experiencia del departamento de ventas, se considera que el poder de
negociacion de los clientes es alto. Esto se debe a la cantidad de competidores
existentes, a la guerra de precios dentro de la industria y a los diferentes
momentos del mercado en los que la oferta supera a la demanda. Como se
menciond anteriormente, la competencia en el mercado es creciente y fuerte, lo
que le brinda al consumidor un sinniUmero de opciones para satisfacer sus
necesidades. Adicionalmente, al ser la calidad similar entre productores y si la
marca no es relevante para el cliente, éste no sufre de costos o perjuicios altos
por el cambio de proveedor, lo que le otorga flexibilidad y alto poder de

negociacion (Kotler & Keller, 2016).
2.2.4. Amenaza de Entrada de Productos Sustitutos

La spray rose, o rosa miniatura, pertenece a la categoria de las rosas. No
obstante, debido a las caracteristicas unicas de la planta y sus patrones de
crecimiento, se destacan principalmente por la cantidad de cabezas que florecen
en un mismo tallo, mientras que una rosa tiene una sola, las spray roses pueden
tener hasta cinco o seis (Gioia Spray Roses, 2022). De acuerdo con el equipo de

disefio del Grupo Superior, su tamafo y presentacidén delicada, han convertido a
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las spray roses en un producto novedoso y popular en la industria, ya no solo
como un complemento en arreglos florales, sino como principal para bodas y

eventos.

Se considera que si bien la spray rose forma parte de la categoria de las rosas,
la amenaza de entrada de productos sustitutos, desde el punto de vista
estructural de la flor, es baja, pues el producto es unico y su demanda se basa
en requerimientos especificos, sobre todo de tamafo y presentacion. Incluso
dentro de su misma categoria, los clientes solicitan variedades concretas que se
adecuen al color y forma requeridos. Bajo esa premisa y basandose en la
experiencia del departamento comercial de Essenzafiore, al no existir flexibilidad
a cambios dentro de la misma especie, mucho menos se aceptara un sustituto

de rosa o flor de verano para satisfacer la necesidad de spray roses.
2.2.5. Poder de Negociacion de los Proveedores

Para determinar el poder de negociacion de los proveedores es imperativo
establecer que la produccion de spray roses necesita de material vegetal para
sembrar las nuevas variedades y también materiales inherentes al manejo del
producto en campo y postcosecha asi como de los colaboradores que
contribuyen en el proceso. Se debe reconocer que, al ser parte del grupo floricola
mas grande del mundo, Essenzafiore goza de beneficios y preferencias que
elevan su poder de negociacion frente a los dos tipos de proveedores
mencionados, por este motivo se considera que el poder de negociacion de los

proveedores es bajo.

Por un lado, el grupo no solo ha establecido alianzas importantes con obtentores,
sino que en 2021 adquiri6 Eon Breeders (Floral Daily, 2021), acciones que
solventan la estrategia de innovacién de grupo. Adicionalmente, debido al
respaldo financiero y vasto hectareaje, la capacidad de absorcién de material
vegetal del Grupo Superior es mayor al de la competencia. En efecto, la direccidon
de marketing, asevera que mientras que, el Grupo Superior puede renovar 20%

de variedades al afo, la capacidad de otras fincas llega al 10%.
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Por otro lado, en lo que se refiere a otro tipo de insumos, la direccién financiera
del Grupo Superior en Ecuador indica que al ser parte del conglomerado,
Essenzafiore tiene un poder de negociacion fuerte con los proveedores por el
hecho de que éstos pueden vender mayor volumen. En efecto, las compras
pueden realizarse para todo el grupo y se negocian mejores términos de pago y
descuentos. Del mismo modo, la reputacién del Grupo Superior es buena por lo

que los proveedores muestran interés de trabajar con la corporacion.
2.3. Analisis Interno

Essenzafiore es una finca exportadora de rosas y spray roses, fundada en 1990
que cuenta con 29 hectareas de produccion de rosas y 13 de spray rosas
(Essenzafiore, 2023). En 2017, Essenzafiore fue la primera finca ecuatoriana
adquirida por el Grupo Superior, el conglomerado lider de la industria floricola
(Grupo Superior, 2023).

Gracias al desarrollo que experimenté Essenzafiore a partir de la su insercion al
grupo y como estrategia de crecimiento y diversificacion de productos, en 2021
adquirié Gioia Spray Roses. Debido al reconocimiento y trayectoria del producto,
se modifica la marca a Gioia Spray Roses by Essenzafiore. La produccion de
spray roses se localiza en el sector de Tanicuchi, en la provincia de Cotopaxi y
cuenta con 13 hectareas y 69 variedades. Debido al extenso portafolio y paleta
de color, calidad reconocida a nivel mundial, alianzas estratégicas con obtentores
y capacidad de innovacion y siembra de nuevas variedades, se considera a Gioia
Spray Roses como la marca lider en produccion de spray roses en Ecuador
(Gioia Spray Roses, 2022).

2.3.1. Gestion Financiera

Debido a su exponencial crecimiento, el Grupo Superior, establecié la necesidad
de incorporar un director financiero al conglomerado con el objetivo de crear
politicas financieras y contables para que se apliquen a las fincas del grupo
radicadas en Ecuador. La direccion financiera de la empresa, comenta que estan
desarrollandose 14 politicas financieras y cuatro contables basadas en las

Normas Internacionales de Informacion Financiera (NIIF), acoplandose con las
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ya establecidas por la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros y en
las legislaciones ecuatorianas pertinentes al ambito financiero y tributario. Las
politicas de la empresa se han cimentado en las NIIF pues éstas aseguran que
la informacién financiera y contable esté acorde con los parametros vy
requerimientos globales, se adapten a los diferentes mercados y faciliten la
informacion a clientes (International Accounting Standards Board Foundation
[IASB], 2023).

Este departamento transmite las directrices financieras para los periodos
siguientes a las areas financieras de cada finca y trabaja directamente con los
jefes administrativos y contables de cada unidad, quienes le reportan sobre
presupuestos y estados de pérdidas y ganancias de cada finca, con los que se
generan indicadores como precio promedio, relacidon centavo por centimetro,
relacion centimetro por tallos y relacion doélares por metro cuadrado.
Posteriormente, éstos permiten generar estrategias y comparar los resultados

del grupo.
2.3.2. Gestion de Talento Humano

En marzo del 2023, el Grupo Superior decide incorporar un departamento de
talento humano que supervise a todas las fincas del Ecuador con el objetivo de
unificar procesos para posteriormente establecer politicas generales que se
adapten a la filosofia de la empresa madre que se enfoca en el servicio, el
producto y la persona. El director de talento humano de grupo, asevera que el
objetivo es garantizar la estabilidad y mejorar las condiciones laborales de los
colaboradores y que evidencien que su trabajo esta respaldado por la gestidn
del grupo floricola mas grande del mundo. Para alcanzar este objetivo, el
departamento verifica que cada unidad cumpla con la normativa legal vigente en
el ambito laboral sobre temas como afiliacion al IESS, remunerativos,
vacaciones, licencias, capacitacion, enfermedad y seguridad laboral, derechos
estipulados como irrenunciables e intangibles segun el articulo cuatro del Codigo

de Trabajo.

Para el departamento de talento humano, el principal reto ha sido establecer

cambios en las estructuras de cada empresa, enfrentarse a diferentes modelos
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de gestidén y sobre todo comprender las diferencias socioculturales de cada
entorno. Al haber sido la primera finca en incorporarse al Grupo Superior,
Essenzafiore estda mas cercana a la consecucion de los objetivos planteados. En
efecto, el respeto hacia sus colaboradores, primordial en la cultura de la
empresa, ha sido avalado por certificaciones internacionales como Fair Trade,
con la cual se garantiza el desarrollo sustentable de los colaboradores y sus
familias (Fair Trade Certified, 2023).

2.3.3. Gestion Administrativa

Cada finca del grupo cuenta con una gerencia administrativa, cuya funcién
principal es mantener el control de la unidad y sacar la produccion adelante
basando su gestion en el presupuesto financiero establecido y en la utilidad
operativa. En Essenzafiore, para la linea de spray roses, laboran alrededor de
250 personas y su encargado es Martin Gonzales, quien supervisa ademas los

departamentos de produccién y postcosecha.

Por un lado, el area de produccidon se encarga del trabajo de siembra, cultivo,
clasificacion en campo, fumigacién y riego. De acuerdo con la directora comercial
del grupo, en produccién se ha realizado un trabajo correcto de manejo en campo
y desarrollo de variedades. La produccién de las spray roses se ha enfocado en
la temporada de bodas (mayo-septiembre) mas que en las fiestas de San

Valentin y el Dia de la Madres ya que los precios de venta son mayores.

Por otro lado, el departamento de postcosecha se encarga de la recepcion de la
flor que llega desde campo, de su posterior clasificacién, embonchado y
empaque para enviar el producto a destino final. La cantidad de operarios
destinados en cada area depende de la cantidad de hectareas y produccion
diaria de tallos. En Essenzafiore, estan presupuestadas alrededor de 80

personas para postcosecha y 90 para produccion.

El gerente administrativo, ratifica que uno de los principales pilares de su gestién
ha sido enfocarse en el desarrollo y bienestar de los trabajadores pues de eso
depende alcanzar los niveles de productividad y evitar la rotacion de personal.

Como ejemplo, indica que 90% de los colaboradores que ingresaron en febrero
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del 2023 contintan en la empresa. Con respecto a la spray rose dentro de la
unidad, comenta que ha enfocado recursos junto con el equipo técnico para
invertir en este producto, cuyo hectareaje llega casi al 50% del total de
Essenzafiore. En efecto, se ha invertido en equipo nuevo para los colaboradores,
material de riego, cambio de plastico en invernaderos, implementacion de riego

con tensiometros y aplicacién de tecnologia para identificar plagas en campo.
2.3.4.Departamento Comercial

El departamento comercial esta conformado por ocho vendedores multimercado,
cuya gestion se fundamenta en los lineamientos comerciales de precios,
volumenes y clientes establecidos por la direccion de ventas. De acuerdo con la
gerencia comercial, la introduccién de las spray roses a la oferta de productos
de Essenzafiore, no estuvo respaldada por una estrategia de marketing, ademas,
sugiere que el equipo comercial no conocia a cabalidad las caracteristicas del
producto, dificultandose su venta y su capacidad de comunicacion con los

clientes.

Para el lanzamiento de Gioia Spray Roses, se extendi6 la exclusividad en ciertas
variedades a un grupo de clientes considerado como estratégico por su
capacidad de absorcion de rosas y frecuencia de compra, sin embargo, debido
a la baja produccion e incapacidad de transmitir a los clientes las oportunidades

inherentes a este beneficio, la exclusividad se elimino.

Para la empresa, la dimension estratégica de las spray roses se centro en el alto
valor percibido del producto, por lo que se establecié un precio de venta acorde
a la alta calidad y estrategias de diferenciacion como la innovacion. No obstante,
éste se convirtié en un punto de dolor para los clientes, pues se establecid sin
antes transmitirles un beneficio tangible que lo justifique. Consecuentemente,
debido a que la disposiciéon a pagar del comprador es inherente a su propia
percepcion del valor del producto (Dolan & Gourville, 2014), ésta fue baja en
comparacion a los precios de lista establecidos. Por otro lado, al incrementar la
produccién de variedades nuevas, determinadas dentro de la estrategia de

innovacion, no se tomd en cuenta el requerimiento de volumen de los clientes de
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las ya existentes, por lo que, al no satisfacer su necesidad debieron acudir a la

competencia.
2.3.5.Departamento de Marketing

El area de marketing inicié su gestion en mayo del 2022 y sus objetivos son
alcanzar la fidelizacion de los clientes, lograr el posicionamiento de las marcas
generando retorno econémico para la empresa y otorgar una experiencia unica

para los clientes.

Para la gerencia del departamento de marketing, se han generado resultados
satisfactorios como el establecimiento de manuales de marca y cambio en la
presentacion del producto. Sin embargo, el principal reto ha sido establecer una
dinamica de trabajo efectiva con el departamento comercial. Especificamente,
para la marca Gioia Spray Roses, la gestion del departamento se ha basado en
la segmentacion de clientes para determinar su capacidad de absorcién del
producto, la colaboracion con personalidades influyentes del disefio floral para
incrementar la presencia de la marca en redes sociales y sobre todo generar
campanas de publicidad atractivas que transmitan los usos y beneficios del
producto. No obstante, la publicidad es parte de una estrategia de marketing, no
es el todo, y al no estar sustentada en ningun plan, los resultados de ésta muy
dificilmente generaran un impacto memorable en el publico objetivo (Godin,
2019).

2.3.6. Departamento de Innovacién

Para el Grupo Superior, la innovacion en variedades y procesos es la principal
estrategia para diferenciarse de la competencia. La campafia de innovacién de
las spray roses inicié en el 2021, no obstante, la direccion comercial del grupo
asevera que esta estrategia se vio afectada por la escasez de material vegetal
para la siembra. Por este motivo, a pesar de que se cumplié con el hectareaje
objetivo de crecimiento de siete hectareas, se sembraron variedades

disponibles, no aquellas que se necesitaran o desearan.

Una parte imprescindible que sustenta el plan de innovacién, son las alianzas

que el Grupo Superior tiene con los obtentores, quienes desarrollan y proveen el
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material vegetal, pero también la inversion que se ha destinado a los espacios
propios de investigacion de mutaciones y codigos nuevos de variedades en las
fincas. Por este motivo, las capacidades de la empresa son coherentes con el
medio de diferenciacién planteado y estan en facultad de otorgar al cliente un
beneficio tangible (Kotler & Keller, 2016), estableciéndose consecuentemente
una ventaja competitiva frente a sus competidores y otorgando valor agregado

en el producto para los clientes (Ghemawat & Rivkin, 2014).
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3.Alternativas de Solucion

Para el planteamiento de las soluciones relacionadas al problema de falta de
posicionamiento de la marca Gioia Spray Roses en sus mercados de interés, se
parte desde el hecho de que hasta el momento, la marca carece de un plan de
marketing en el que se analicen y establezcan elementos estructurales como
propuesta de valor, estudios de mercado, segmentacién y canales de

distribucion.

Consecuentemente, para proponer la solucion, como puede verse en el Anexo
3, se han tomado en consideracion factores como el respaldo econémico y
ventaja sobre proveedores como beneficio de pertenecer al Grupo Superior, el
volumen de crecimiento en hectareas, la capacidad de innovacion anual de
variedades y la cultura enfocada a la innovacion de procesos y variedades que
maneja la empresa. Se ha analizado también, el hecho de la alta competencia
existente en la que los rivales compiten por precio y ofertan, en su mayoria, una

calidad similar, pero no un producto diferenciado.

Se considera imprescindible que se genere un plan de marketing desde las
bases, que logre comunicar los beneficios del producto y los elementos
diferenciadores de la competencia al consumidor basandose, como elemento
clave, en la cultura direccionada a la innovacion. Por este motivo vy
fundamentandose los elementos que engloba, se ha propuesto como solucion,
partir desde la cultura del Grupo Superior que exalta la importancia de la
innovaciéon de variedades y procesos y el enfoque hacia el cliente para
desarrollar un plan de marketing que consolide el posicionamiento de la marca

Gioia Spray Roses como lider del producto.

Cabe mencionar que, a falta de una estrategia de marketing como la propuesta,
no se lograra incrementar el precio del producto ni vender a la totalidad del
mercado objetivo de clientes, como sucede hasta el momento. En efecto, de
acuerdo con la direccion comercial del grupo, la falta de posicionamiento de Gioia

Spray Roses se debe “al inadecuado mercadeo” del mismo.
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Finalmente, las soluciones dos y tres se han descartado debido a que, en el caso
de la alternativa dos, generar una campafna de relanzamiento, sin una estrategia
sélida y objetivos claros, seria, como hasta el momento, infructuoso y muy
dificilmente perduraria en el tiempo, pues seria solamente una campafia
publicitaria. Con respecto a la opcidn tres, a pesar de que otros competidores
estan apalancandose en el posicionamiento de sus marcas de rosa ya
establecidas para promocionar sus spray roses, la experiencia del departamento
de ventas indica que la decision de eliminar la marca Gioia Spray Roses y
comercializar el producto con la marca de Essenzafiore, podria restarle

importancia a las spray roses y colocarlas en segundo plano bajo las rosas.
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4.0bjetivo General del Proyecto

Desarrollar un plan de marketing para la consolidacion del posicionamiento de la
marca Gioia Spray Roses como lider en su categoria y que ademas, sirva como
guia para analisis y desarrollo del posicionamiento de otras marcas del Grupo

Superior.

4.1. Objetivos Especificos del Proyecto

e Realizar un analisis competitivo del macro y microentorno en el que se
desarrolla la marca Gioia Spray Roses para identificar fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas del mercado y analizar la posicion

estratégica de la marca.

e Desarrollar un estudio de mercado para determinar el posicionamiento de
Gioia Spray Roses y las preferencias y comportamientos de sus
consumidores, y de esta manera, cimentar las bases de las estrategias de

marketing.

e Plantear estrategias de producto, precio, plaza y promocion para Gioia
Spray Roses que se sustenten en los hallazgos del estudio de mercado y
encaminen a la marca a la satisfaccion integral de las necesidades del

cliente, el incremento de las ventas y el posicionamiento de la marca.

e Determinar la viabilidad financiera del proyecto para asegurar que éste sea

rentable y sostenible a largo plazo.
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5.Justificacion y Aplicacion de la Metodologia

5.1. Objetivos de la Investigacion de Mercados

5.1.1 Objetivo General

Realizar un estudio de mercado que permita identificar el posicionamiento
alcanzado de Gioia Spray Roses en sus mercados de interés y determinar las

preferencias y comportamientos de los consumidores.
5.1.2. Objetivos Especificos

e Analizar el nivel de aceptacion y reconocimiento de la marca Gioia Spray

Roses en sus mercados de interés.

e Establecer los factores determinantes que impulsan a los clientes a la

adquisicién o no de Gioia Spray Roses.

¢ |dentificar las variedades mas y menos solicitadas del portafolio de Gioia

Spray Roses.

e |dentificar la elasticidad y tope de precios que los clientes estan

dispuestos a pagar por Gioia Spray Roses.

e Determinar el comportamiento y frecuencia de compra de Ilos

consumidores de Gioia Spray Roses.

e Determinar, desde la perspectiva del consumidor, a los competidores mas

fuertes de Gioia Spray Roses.

e |dentificar, desde la perspectiva del consumidor, las fortalezas de los

competidores que los impulsan a preferirlos sobre Gioia Spray Roses.
e Analizar el tipo de cliente dispuesto a adquirir Gioia Spray Roses.

e Conocer el nivel de aceptacion y necesidades de los clientes hacia las

caracteristicas de marca y producto.
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¢ |dentificar si los canales de comunicacion que Gioia Spray Roses maneja
son los adecuados para los consumidores de la marca y logran el alcance

y penetracion deseado.

e Analizar la eficacia del mensaje que Gioia Spray Roses proyecta en sus

campanas de comunicacion y el valor que se logra captar con éste.

e Determinar si las promociones y descuentos son relevantes para los

clientes de Gioia Spray Roses.

5.2. Hipétesis

e H1. 80% de los consumidores reconoce a Gioia Spray Roses como su
principal proveedor y valora la calidad del producto como factor

determinante para realizar la compra.

e H2. Los consumidores consideran que existen en el mercado opciones

mas asequibles que Gioia Spray Roses con una calidad similar.

e H3. Para el 80% de los consumidores el amplio portafolio de Gioia Spray
Roses es un diferenciador clave de la competencia y le otorga valor a la

marca.

e H4. El consumo de las variedades de Gioia Spray Roses asi como la
disposicion al pago de éstas, esta ligado a las diferentes temporadas del

ano.

e H5. Gioia Spray Roses pierde competitividad frente a sus rivales debido a
factores como los cambios y cancelaciones, el desabastecimiento de

producto y el nivel de precios que se manejan.

e H6. Los consumidores de Gioia Spray Roses se caracterizan por su deseo
de generar alianzas estratégicas con el proveedor y recibir productos y un

servicio de calidad.
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e H7. Los consumidores estan familiarizados con la publicidad de la marca
y usan activamente los canales de comunicacién elegidos por Gioia Spray

Roses para realizar sus campanas.

e HB8. EI90% de los clientes considera que el mensaje de Gioia Spray Roses
refleja la identidad de la marca y comunica temas relevantes para el

consumidor.

e H9. 90% de los clientes consideran que la presentacion de Gioia Spray
roses transmite los atributos de la marca como calidad, innovacion,

diferenciacion y belleza.

e H10. 80% de los clientes de Gioia Spray Roses consideran que las
promociones son indispensables en momentos del afio en los que el

mercado esta deprimido.

5.3. Enfoque de Investigacion

La investigacion de mercado de Gioia Spray Roses se fundamenté en un
enfoque exploratorio y descriptivo ya que como indica Malhotra (2020), en
contextos en los que la informacion es escasa o no existen estudios preliminares,
se recomienda realizar una investigacion exploratoria y posteriormente

complementarla con un enfoque descriptivo.

La investigacion exploratoria abre campo hacia la formulacion de ideas y el
descubrimiento de insights relevantes de los consumidores, como patrones de
conducta, consumo y preferencias (Marshall & Johnston, 2019) y, a pesar de que
ayuda a identificar de manera mas amplia nociones relacionadas al problema de
investigacion, la informacion recopilada es preliminar y no concluyente (McDaniel
& Gates, 2016). Por otro lado, el enfoque descriptivo constata el cumplimiento, o
no, de las hipotesis y objetivos planteados a través de la recopilacion de una
mayor cantidad de informacion, el andlisis cuantitativo de los datos y el cruce de
variables (Malhotra, 2020).
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La aplicacion de ambos enfoques permite obtener informacion relevante que se
traduce en la comprension profunda de las necesidades de los consumidores y

en consecuencia en generar y captar mayor valor (Kotler & Armstrong, 2013).
5.3.1. Investigacion Cualitativa

El método usado para el enfoque exploratorio fue la investigacion cualitativa,
pues permiti6 conocer a profundidad las percepciones, motivaciones,
experiencias y sentimientos del objeto de estudio, ademas, se fundamenta en la
recopilacion y analisis particular de la informacion para posteriormente

establecer conclusiones generales (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Se implementé como herramienta, la entrevista personal a profundidad en la que
se incluyeron técnicas proyectivas de asociacion. Este tipo de entrevistas se
realizan de manera privada a individuos objetivos elegidos de acuerdo con
caracteristicas especificas (Marshall & Johnston, 2019). Este instrumento se
caracteriza por su dinamismo, flexibilidad y alcance en la recopilacion de
informacion basandose no solo en las respuestas del entrevistado sino también
en sus reacciones (Kotler & Armstrong, 2013). Marshall y Johnston (2019)
sugieren el uso de preguntas abiertas para las entrevistas a profundidad debido
a que promueven la expresion libre y detallada de respuestas cualitativas que

varian de acuerdo con diferentes estimulos y situaciones.

Con respecto a las técnicas proyectivas de asociacién, su objetivo es impulsar al
entrevistado a proyectar en su respuesta, generalmente a través de una palabra,
sus sentimientos o pensamientos en relacion con estimulos presentados de un
tema u objeto especifico. De estas contestaciones, se analiza el tiempo de
respuesta y la frecuencia con la que una palabra se ha repetido (Marshall &
Johnston, 2019).

5.3.2. Investigacion Cuantitativa

Para el enfoque descriptivo, se realiz6 una investigacion cuantitativa. El objetivo
de este tipo de investigaciones es generar datos concluyentes para el estudio y
analizarlos, generalmente, de manera estadistica. Por este motivo, la

investigaciéon cuantitativa se realiza a una cantidad mayor de individuos que en
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los estudios cualitativos (Malhotra, 2020). Esta fue una investigacién cuantitativa
transversal sencilla, pues se realizé una sola recoleccién de informacion del

publico meta (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

La herramienta que se utilizé para la investigacion cuantitativa fue la encuesta,
considerada como el recurso principal para recolectar informacion primaria de
manera estructurada y con el objetivo de obtener respuestas especificas, pero
también para sustentar los datos recopilados en la investigacion cualitativa
(Kotler & Armstrong, 2013). Para esta investigacion, la encuesta se realizo en

linea.
5.4. Diseno de Instrumentos

5.4.1. Investigacion Cualitativa

El instrumento seleccionado para la investigacion cualitativa fue la entrevista a
profundidad, incluyéndose como variante el uso de la técnica proyectiva de
asociacion. Se realizaron cuatro sesiones de 40 minutos en promedio. Los
criterios de seleccién para los entrevistados fueron, ser clientes activos y
consumidores regulares de la marca, con el objetivo de que la informacién que
presenten sea actualizada y contemporanea con la investigacion; que tengan
una trayectoria de minimo diez afnos en la industria y que el giro de negocio sea

diferente en la mayoria de los casos.

En la entrevista se plantearon 37 preguntas abiertas (ver Anexo 4), de estilo de
vida enfocadas hacia la industria floricola, en las que se exhorté a los
participantes a hablar sobre su trayectoria y experiencias. También se realizaron
preguntas sobre la categoria de spray roses con el fin de determinar las
percepciones y habitos de conducta y consumo, preferencias, mercado y
competencia. Finalmente, se inquirié sobre Gioia Spray Roses, abordando temas
como producto, servicio, experiencia de consumidor, precio, promocién y
reconocimiento de marca. Adicionalmente, siguiendo el hilo de la entrevista, se
presento a los clientes la lista de variedades y precios y un ramo de Gioia Spray
Roses para analizar sus impresiones al evaluar el producto. No obstante, debido

al caracter, versatil de las entrevistas personales a profundidad (Kotler & Keller,
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2016), surgieron nuevas preguntas con base a las respuestas de los

entrevistados para profundizar aun mas en sus comentarios y perspectivas.
5.4.2. Investigacion Cuantitativa

El cuestionario (ver Anexo 5), se disefid no solo en funcion de las hipotesis y
objetivos planteados para el estudio de mercado, sino que se respaldd también
en los datos obtenidos de la investigacién cualitativa. Se compuso de 36
preguntas categorizadas, de manera similar a la entrevista, en estilo de vida,

categoria, producto y marca y experiencia o disposicion de compra.

En el instrumento se incluyeron preguntas abiertas y cerradas dicotdmicas, de
escala de Likert, de escala de importancia y calificacion, de opcion multiple y Net
Promoter Score. Al momento de disefar el cuestionario se tomaron en cuenta
elementos de tiempo, facilidad en el planteamiento de las preguntas e hilo
conductor, con el objetivo de generar informacién completa, veraz, minimizar
errores en las respuestas y crear compromiso para finalizar la encuesta
(Malhotra, 2020).

Ya que Gioia Spray Roses comercializa su producto en mercados
internacionales, con la intencion de alcanzar a todos los encuestados
independiente de su localizacion geografica, se realizé6 una encuesta en linea.
Se selecciond este recurso ademas, por su flexibilidad, la facilidad en la
recoleccion, almacenamiento y presentacion de datos y ya que debido a su
caracter privado, garantiza la confiabilidad de la informacién (Kotler & Keller,
2016).

5.5. Poblacion y Muestra

5.5.1. Investigacion Cualitativa

Para la investigacion cualitativa se realizé una seleccion de cuatro participantes
utilizando las técnicas de muestreo de conveniencia y juicio del entrevistador,
ambas sustentadas en la accesibilidad de la informacion, experiencia del
investigador (McDaniel & Gates, 2016) y los criterios especificados

anteriormente.
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5.5.2. Investigacion Cuantitativa

En la investigacion cuantitativa se obvi6 el calculo de una muestra debido a la
accesibilidad a la informacién, a la relacién con todos los participantes y a la
reducida cantidad de elementos objetivos (103). En efecto, se consideré como
una opcion viable realizar un censo a la totalidad de clientes activos que
adquirieron el producto entre el 2021 y 2023, periodo de trayectoria de Gioia

Spray Roses.

De acuerdo con Marshall y Johnston (2019), debido a que el censo permite
obtener informacion de la totalidad del grupo objetivo, podria asumirse que los
resultados de este tipo de investigaciones serian concluyentes. Malhotra (2020)
sostiene ademas que en estudios de mercado aplicados para negocios entre
empresas o0 business-to-business, los censos son técnicas de muestreo
adecuadas debido al reducido numero de su poblacion en comparacion con

estudios dirigidos al consumidor final.
5.6. Resultados

5.6.1. Investigacion Cualitativa

Como indica Malhotra (2020), para el analisis de los resultados de las
investigaciones cualitativas se deben tomar en cuenta patrones de respuesta y
la frecuencia y uso de palabras, pues estas son la unidad de medicién. Por tal
motivo, se utilizé nubes de palabras como herramienta para identificar y codificar

las respuestas (McDaniel & Gates, 2016).

En la Figura 1, se observa las palabras que sobresalieron en las preguntas de
estilo de vida al trabajar en la industria floricola. Con respecto a las respuestas,
éstas se categorizaron en expectativas y satisfacciones, y las molestias que tiene

el consumidor hacia un producto y el servicio.

Para el 50% de los entrevistados, el precio, calidad, disponibilidad de producto,
crecimiento con el proveedor y la puntualidad en sus entregas fueron
caracteristicas indispensables que mejoran su experiencia de compra pero que

ya esperan. Por otro lado, las molestias mas fuertes fueron la escases de
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producto y los precios no equitativos, seguidos de la baja calidad, errores y

retrasos en los envios.

Figura 1.
Nube de palabras - Estilo de vida
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Como se aprecia en la Figura 2, en referencia a la categoria de spray roses, los

entrevistados concordaron en que son un producto costoso, secundario en los
arreglos florales y cuya demanda se rige por las temporadas, siendo la principal,

la de bodas.

Figura 2.
Nube de palabras — Categoria
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Ademas, la mayoria coincidié en que los requerimientos de spray roses son de
variedades especificas, pero todos aseguraron que los colores mas requeridos,
independiente de la temporada son el blanco y el rosado, haciendo énfasis en la
variedad Snow Flake.

Como devela la Figura 3, en lo concerniente al producto, la totalidad de los
participantes concordd que Gioia Spray Roses cuenta con una alta calidad,

tomando en cuenta el producto, empaque, presentacion y servicio al cliente.

Figura 3.
Nube de palabras - Producto y marca
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No obstante, 75% consideraron que el nivel de precios es alto y 50% afirmaron
que no hay una oferta suficiente y constante de volumen del producto,
ocasionando una barrera de compra. Cabe mencionar que, a pesar de que los
entrevistados reconocieron que Gioia Spray Roses cuenta con un amplio

portafolio de variedades, no conocen la totalidad del producto o sus colores.

Finalmente, con respecto a la marca, el 100% indicd no estar familiarizado con
la publicidad o no recordarla. Ante esto, se abri6 la pagina de Instagram de Gioia
Spray Roses y la totalidad indicé que el contenido era atractivo y de calidad. A

uno de los entrevistados le evoco innovacién y pudo ver reflejada la calidad del
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producto, a otro no le generd ninguna reacciéon emocional y dos consideraron

que la informacion compartida les era insuficiente y no cubria temas de interés.
5.6.2. Investigacion Cuantitativa

De acuerdo con los resultados, los principales canales de distribucion de Gioia
Spray roses, como se observa en la Figura 4, fueron los mayoristas con 44% de

participacion y los importadores con 39%.

Figura 4.
Canales de distribucion - Aios promedio en la industria

CANALES DE DISTRIBUCION GSR - PROMEDIO ANOS EN LA INDUSTRIA
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El tiempo promedio de trabajo en la industria floricola de los encuestados fue de
18 afos, sin embargo 47% superan los 20 afios y de ese total, 33% superan los
30 afos, lo que evidencié la amplia trayectoria y experiencia de los clientes,
informacion que ademas debe tomarse en cuenta al momento de analizar

preferencias y habitos de consumo.

La encuesta determin6 también que las caracteristicas mas valoradas para un
proveedor fueron principalmente la calidad del producto, la confiabilidad y el
precio competitivo. En efecto, 91.2% de los encuestados concordaron que la
calidad fue concluyente para la compra. Asi mismo, al momento de determinar

cuales fueron los retos mas grandes al adquirir una spray rose, se denoté que la
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calidad y el precio fueron los principales, concatenacion que se evidencia en la
Figura 5.

Figura 5.
Caracteristicas valoradas y retos al momento de adquirir una spray rose
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Concerniente a la categoria de las spray roses y la percepcion de los
consumidores de lo que este producto representa, aunque la mayoria la describid
estructuralmente como una rosa pequefia con multiples cabezas por tallo, en la

Figura 6 se observa que existié6 un componente emocional.

Figura 6.
Nube de palabras - Significado de una spray rose
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Los resultados de las encuestas brindaron informacion relevante para el
entendimiento de los habitos de consumo de los actuales clientes. Por ejemplo,
mas del 60% de los consumidores prefirio las spray rose de 50cm y empacadas

en caja QB.

Con respecto a la frecuencia de compra, este producto se consumid
prioritariamente de manera semanal sobre las compras diarias y mensuales. En
efecto, 74.7% de los encuestados realizaron compras semanalmente y a pesar
de que esa tendencia fue similar para Gioia Spray Roses (62%), se evidencio
que 16.8% de los consumidores semanales de spray roses prefirieron otra

marca.

En el analisis de frecuencia de compra diaria, la fuga fue de 70%. En
contraposicion y como puede verse en la Figura 7, unicamente aquellos que
compraron mensualmente mostraron una preferencia por la marca.

Figura 7.
Frecuencia de compra en categoria y marca

¢Con qué frecuencia compra Spray Roses? ¢Con qué frecuencia compra GSR?
10 3
77 : 64
16 ‘ 36

Como se muestra en la Figura 8, 49% de los consumidores indicaron ademas
que la época principal para la adquisicion de spray roses es la temporada de
bodas, seguida por el dia de las madres (21%) y San Valentin (20%). Ademas
65% seleccionaron al blanco/crema como su primera opcion en spray roses, la

segunda fue el rosado claro/medio (17%).
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Figura 8.
Temporadas y colores preferidos al comprar spray roses
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Con respecto a la competencia, 22% de los entrevistados no respondieron la
pregunta. Sin embargo, para el 78% que si identificé un competidor, ubicd, como
se observa en la Figura 9, al 63% de la competencia de Gioia Spray Roses en

Ecuador, siguiéndole Colombia, Estados Unidos, Kenia, Holanda y México.

Figura 9.
Competencia de Gioia Spray Roses
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Con el objetivo de respetar la confidencialidad de las respuestas, se ha utilizado
una nomenclatura para identificar a la competencia, en la que A representa la
mas fuerte y asi sucesivamente. En Ecuador, se identificaron 18 competidores,
el A, representa el 32%, el B 18%, el C 16% y el D y E, 4% cada uno. 26% del
total se repartié en 13 competidores con 2% de participacion individual. En la
Figura 10, se destacan las principales razones por las que los clientes tomaron
en cuenta a la competencia de Gioia Spray Roses.

Figura 10.
Nube de palabras - Competencia de Gioia Spray Roses en Ecuador
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En lo que respecta a los competidores extranjeros, el precio y la calidad similar
fueron también las razones principales por las cuales éstos representaron una
fuerte competencia para la marca, ya que en todos los casos los clientes
percibieron una calidad equivalente entre Gioia Spray Roses y su competencia,
pero a un precio menor. Esta percepcion estaria sujeta a una posible falta de

comunicacién sobre los atributos y elementos diferenciadores de la marca.

Se consulto a los entrevistados sobre qué aspectos podrian mejorarse de Gioia
Spray Roses, el 53% coincidieron en el precio y 76% coincidieron en que el
establecimiento de tipos de descuento o promociones podrian influir

positivamente en la eleccion de compra. Adicionalmente, con respecto a la
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categoria, 33% indicaron que el precio es el principal desafio al momento de

adquirir el producto y es ademas concluyente para la decision de compra.

Para determinar la disposicion al pago y niveles de precio de la categoria, se
seleccioné la variedad Snow Flake (blanca) como referente en el contexto de
temporada de bodas del 2023 (Figuras 11y 12).

Figura 11.
Disposicion al pago Snow Flake — Rango precio alto

DISPOSICION AL PAGO SNOW FLAKE - RANGO PRECIO ALTO
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Figura 12.
Disposicion al pago Snow Flake — Rango precio bajo
DISPOSICION AL PAGO SNOW FLAKE - RANGO PRECIO BAJO
1}
70% 350
B0% 43%
50%
6%
40%
30% 4%
0% 33%
’ 8% 8% 25% 1%
10% 19% 3%
0% 1 10% 0%
o o o)) @ @ o o))
~ o~ ) < Iy @ P~
o o o o o (o o
@ % & % % % %
v o & o o o o
™~ @ = o Q M~
o P o o o o
& 2 & & & &

¢ A qué precio considera que es tan barata que dudaria de la calidad y no la compraria?

A qué precio considera que es asequible y una buena compra para usted debido al precio?
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Las Figuras 11 y 12 denotan que para el 24% de los clientes el rango entre $0.50
y $0.59 FOB UIO estuvo considerado como tan caro que no comprarian la
variedad, sin embargo, para el 29%, aunque el mismo rango de precios comenzd
a ser costoso, sila comprarian. Por otro lado, mientras que el 33% considerd que
entre $0.40 y $0.49 el producto era una buena compra debido al precio, 43%
pensaron que un valor de entre $0.20 y $0.29 generaria dudas de calidad y no

la comprarian.

Cabe recalcar que la percepcion de precios depende también de los niveles de
produccion y contexto especifico de cada afio por lo que estos rangos pueden

variar.

Al indagar a profundidad sobre las razones de compra de Gioia Spray Roses se
determind que los factores primordiales e influyentes para adquirir la marca,
fueron calidad, servicio al cliente y portafolio de variedades. Respecto a la
calidad del producto, se establecié con un 87% como la razén principal de
compra. Aunque podria asumirse que los clientes estuvieron satisfechos en ese
aspecto, no se deberia descartar que 15% sugirié a la calidad como un aspecto
a mejorar. Enla Figura 13, se aprecian las razones por las que los consumidores
adquirieron el producto y las caracteristicas de la marca relevantes para ellos.

Figura 13.
Razon de compra y atributos - Gioia Spray Roses
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Con respecto a los atributos de la marca, a pesar de que la calidad destaco
nuevamente, un promedio de 68% identific6 como relevante también la cantidad
de variedades y la paleta de colores. Podria considerarse que los clientes valoran
contar con una amplia gama de opciones al momento de elegir, sin embargo, ya
que apenas el 51% consideraron a la innovacién en variedades como un atributo
que los conllevaria a la compra, podria sugerirse que no solo buscan productos
nuevos y diferentes, sino también aquellos que ya estan posicionados en el

mercado.

Por otro lado, al analizar el componente emocional de la marca y qué despertd
en los clientes, se reveld (Figura 14) que la asociaron con cualidades positivas.
Principalmente con la calidad, la belleza y elegancia, diferenciacion e innovacion.

Figura 14.
¢, Qué evoca Gioia Spray Roses?
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Gracias a la encuesta, se concluy6 ademas que 85% de los clientes no conocian
cuantas variedades tenia Gioia Spray Roses, en efecto, cuando se pregunté
cuales desearian incluir en el portafolio, 35% sugirieron producto y opciones de

colores ya disponibles.
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Con respecto a la publicidad de Gioia Spray Roses, el 55% de los clientes no
estuvo familiarizado con el trabajo que se ha realizado para promover la marca
y aquellos que si la visualizaron lo hicieron principalmente a través de correo
electronico y catalogos fisicos o virtuales. Las redes sociales, las visitas a finca,
ferias, pagina Web y WhatsApp representaron tan solo el 40% de los canales

usados por los clientes.

En la Figura 15, se aprecia ademas que al consultar a los clientes los canales a
través de los cuales preferirian recibir informacion de la marca, 42% sugiri6 el
corred electronico y apenas el 5% las redes sociales. Este hallazgo podria
concatenarse con la trayectoria de los clientes en la industria y su edad para
comprender el por qué estas plataformas digitales no encabezan la lista. En
efecto, se debe tomar en cuenta que esta es una industria tradicional.

Figura 15.
Visualizacién de la publicidad Gioia Spray Roses

¢Como ha visualizado la publicidad de GSR?  ¢Como le gustaria recibir publicidad de GSR?
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Adicionalmente, en la Figura 16, se detalla que mientras que el 52% de los
encuestados concordo con que la publicidad presentada reflejaba la identidad de
la marca y tenia relacién con el producto, un promedio de 23% consideraron que
no era relevante ni llamaba su atencion, tampoco estimulaba una compra,
solventaba inquietudes o informaba sobre temas relevantes en el momento

adecuado. En contraposicion, los principales temas de interés sobre los cuales
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los consumidores desearian recibir informacién fueron el color, la vida en florero,

la apertura y los largos de produccién.

Figura 16.
Publicidad de Gioia Spray Roses
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La encuesta revel6 también que, unicamente la mitad de clientes, consider6 a
Gioia Spray Roses como su primera opcion de compra dentro de la categoria,
evidenciando que la marca no esta completamente posicionada en sus mercados
meta y podria sustituirse con facilidad. En lo que respecta a la experiencia de
compra, antecedidos por el aspecto de precio, hay oportunidad de mejora en el
cumplimiento de ordenes y servicio al cliente. No obstante, 18% y 62% de los
consumidores aseguraron tener una excelente y muy buena experiencia

respectivamente.

Finalmente, al analizar el Net Promoter Score (Figura 17), vale la pena recalcar
que 42% de los consumidores son pasivos y representan un segmento potencial
para convertir en promotores.

Figura 17.
Net Promoter Score - Gioia Spray Roses

14 43 46

DETRACTORES PASIVOS PROMOTORES
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5.7. Comprobacién de Hipotesis

Gracias a la investigacion de mercado, se pudo determinar la veracidad y

cumplimento o no de las hipdtesis planteadas.

e La hipotesis 1 se cumple parcialmente ya que, segun el estudio,
solamente el 51% de los consumidores reconocieron a Gioia Spray Roses
como su principal proveedor. Sin embargo, para el 90% de los
consumidores la calidad del producto es un atributo relevante y

determinante para adquirir la marca.

e La hipdtesis 2 se cumple puesto que, del 88% de los entrevistados, 35%
y 32% respectivamente consideraron que la competencia de Gioia Spray
Roses les brindd la misma calidad de producto y a precios mas

competitivos.

e La hipdtesis 3 no se cumple debido a que unicamente 74% de los
encuestados concordaron que el portafolio de variedades fue su principal
razdn de compra de la marca, y solo el 50% reconocié a la innovacion de
variedades como atributo relevante. Adicionalmente, 21% consideraron
que la competencia también cuenta con un amplio portafolio de
variedades, por lo que podria considerarse que éste no es un elemento

diferenciador para Gioia Spray Roses.

e La hipotesis 4 se cumple ya que, a pesar de que se comercializan todo el
afo, la temporada de bodas, el dia de la madre y San Valentin son las
épocas en las que existe mayor demanda de spray roses y en las que el
nivel de precios sube en relacion con el resto del afio, tomando en cuenta

también el color de las variedades y los niveles de produccion.

e La hipodtesis 5 se cumple pues 13% y 14% de los consumidores considerd
que el servicio al cliente y el cumplimiento de érdenes son aspectos de la
marca que deben mejorarse, pero ademas, el 53% indicé que el precio es
también un inconveniente. Ante esto, podria asumirse que las razones
mencionadas corroborarian con la fuga del 49% de clientes para quienes

Gioia Spray Roses no es su principal opcion de compra. Adicionalmente
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los clientes mencionaron caracteristicas como el volumen de produccion,
disponibilidad y abastecimiento como razones por las cuales prefieren a

la competencia.

e La hipdtesis 6 se cumple debido a que las principales razones, por las que
los consumidores adquirieron Gioia Spray Roses fueron la calidad del

producto (87%) y el servicio al cliente (81%).

e La hipédtesis 7 no se cumple puesto que, tan solo el 48% de los clientes
estuvo familiarizado con la publicidad de Gioia Spray Roses y unicamente
13% la visualizaron a través de redes sociales, canal elegido como

principal por la marca para realizar actualmente sus campafas.

e La hipdtesis 8 no se cumple ya que unicamente 52% de los entrevistados
consider6 que el mensaje de Gioia Spray Roses refleja la identidad de la

marca y solamente para el 37% los temas comunicados fueron relevantes.

e La hipdtesis 9 no se cumple puesto que, a pesar de que para el 82% vy
71% de los consumidores, la presentacion de Gioia Spray Roses si
transmite los atributos de calidad y belleza, estos totales no cumplen con
la aseveracion de la hipotesis. Adicionalmente solo para 53% y 51%

respectivamente, la presentacion evoco diferenciacion e innovacion.

e La hipdtesis 10 se cumple, debido a que 75% de los clientes consideraron
que los descuentos o promociones si influirian positivamente al adquirir la
marca. Adicionalmente 53% sugirieron al precio como un aspecto a

mejorar.

5.8. Conclusiones Generales del Estudio

Gracias al estudio de mercado realizado a los consumidores de Gioia Spray
roses, se pudo recabar informacion relevante para comprender a profundidad
sus necesidades, gustos, preferencias y percepciones, asi como el contexto
actual del mercado y la competencia. Como indican Kotler y Keller (2016),
aunque un producto aparente éxito, o como en el caso de Gioia Spray Roses,
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tenga cierto tipo de reconocimiento, la investigacion de mercado resulta

imprescindible para determinar su oportunidad real.

Si bien las spray roses han sido descritas como un producto secundario, se
evidencio que estan consideradas como una oportunidad de negocio y que el
componente emocional ligado a ellas es fuerte, por lo que deberia aprovechase
para generar compromiso y cercania con los clientes, pues, el producto es el

camino, pero las emociones que éste aviva son la meta (Godin, 2019).

Con respecto a la categoria, a pesar de que la calidad esta considerada como
trascendental para que una marca y proveedor sean apreciados en la industria
floricola, es un atributo ya esperado, no un beneficio adicional. Por este motivo,
Gioia Spray Roses no podria apalancarse unicamente en su calidad como
caracteristica diferenciadora. En efecto, cuando este tipo de atributos son
facilmente copiables por la competencia deberia pensarse en diferenciacion por
servicio (Kotler & Keller, 2016). La calidad de la marca es ampliamente
reconocida y sin embargo, como se pudo observar en el estudio, no ha
garantizado su posicionamiento. Otro aspecto indispensable para los
consumidores, que se identificé como aliciente de fuga, fue el incumplimiento de
ordenes y la disponibilidad de producto, pues no solo afecto la relacién con el
proveedor sino también la experiencia de compra, limitando el crecimiento entre

las partes y obligando al cliente a buscar otras alternativas.

En lo concerniente a las temporadas y colores principales de consumo, a pesar
de que como indicaron los encuestados, es necesaria una buena paleta de
colores, se considera aun mas imperativo que ésta tenga relacion con los gustos
y preferencias de los consumidores y las temporadas altas de sprays. En Gioia
Spray Roses, los colores que predominan son el rosado medio/claro (23%),
blanco/crema (15%) y durazno/arena (14%), paleta de color que va acorde a las

necesidades identificadas.

Por otro lado, una afirmacion concluyente fue que deberia mejorarse el precio
del producto, tomando en cuenta que la competencia cuenta con precios mas
competitivos ofreciendo un producto similar. Ante esto, se enfatiza que la calidad

no debe ser tomada en cuenta como razon para el precio del producto, pues ya
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no es un factor que lo justifique. Por tal motivo, se considera que si bien se
deberia trabajar en una estrategia de precios, seria primero indispensable
identificar, transmitir y tangibilizar los atributos diferenciadores de la marca.
Ademas, a pesar de que los consumidores tomaron una posicion favorable ante
los descuentos, se deberia analizar a fondo el tipo de promocién que se plantea
(Dolan & Gourville 2014), ya que bajar el precio sin ninguna estrategia podria
generar cuestionamientos de calidad, dafar el mercado o perjudicar la imagen

de la marca.

Adicionalmente, se identific6 que la indisposicion al pago podria estar
relacionada con el hecho de que los clientes no estan familiarizados con el
producto pues no conocen a fondo la totalidad de la oferta de colores y
variedades, particularidad que se respalda con la solicitud del tipo informacion
que los consumidores desearian conocer en los canales de comunicacion de la

marca.

A pesar de que se reconocid que la publicidad de Gioia Spray Roses era de
calidad, se evidenciaron dos problemas, el primero, su alcance y frecuencia y
segundo, el mensaje, pues quienes han logrado visualizarla consideraron que
existe una carencia de informacion sobre uno de los elementos de mayor
importancia, las variedades. Es decir, que la publicidad no solo no se esta
dirigiendo adecuadamente ni conecta con el publico, objetivo sino que, tampoco
comunica correctamente los elementos importantes de la marca, en efecto, esto
sucede debido a que la publicidad no esta respaldada en un plan de marketing
(Kotler & Keller, 2016).

Finalmente, debe considerarse también que el consumo semanal de spray roses
es alto, no obstante, éste no se direcciona al 100% para Gioia Spray Roses, por
lo que tomando en cuenta los aspectos mencionados anteriormente, deberia
trabajarse en la captacion de ese grupo para que reconozcan a la marca como
su principal opcion de compra, resaltando y tangibilizando para el cliente las
caracteristicas diferenciadoras del producto, pero también, como indica Godin
(2019), haciendo hincapié en la importancia de comprender las perspectivas y

aspiraciones de nuestros consumidores para lograr una conexién a largo plazo.
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6.Discusion de los Resultados y Propuesta de Soluciéon

Una vez realizado el estudio de mercado de Gioia Spray Roses, se considera
oportuno recalcar que, a pesar de que la marca es reconocida por su calidad y
el 51% de sus clientes la prefieren sobre la competencia, hasta el momento, no
se ha logrado comunicar de manera efectiva su producto, beneficios y atributos

a los consumidores.

6.1. Objetivos de Marketing

6.1.1. Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para el posicionamiento de la marca Gioia
Spray Roses como lider de la categoria de spray roses producidas en Ecuador
y que se consolide como la primera opcion de compra para la totalidad sus

clientes mayoristas e importadores en el plazo de dos afnos.
6.6.2. Objetivos Especificos

e Disefar y comunicar exitosamente la propuesta de valor de Gioia Spray
Roses para incrementar la percepcion de valor del cliente y su disposicion

al pago hacia la marca en un 20% en el plazo de dos afos.

e Proponer acciones de cambio para tangibilizar la calidad del producto y
servicio de Gioia Spray Roses frente a sus clientes en el plazo de dos

anos.

o Establecer estrategias para generar un incremento en las ganancias de la
compafiia en un 8% y la rentabilidad de Gioia Spray Roses en un 30% en

el plazo de un afo.

e Formular acciones para consolidar al segmento de mayoristas e
importadores como el principal canal de comercializacion de Gioia Spray
Roses y que su participacién alcance el 80% de las ventas totales, en el

plazo de dos afios.
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6.2. Definicién de Propuesta de Valor

La propuesta de valor esta catalogada como la promesa de una empresa hacia
sus clientes sobre la experiencia que éstos tendran y los beneficios que se
palparan en el uso de sus productos o servicios. Esta debe ser nica, innovadora
y sobre todo, real (Kotler & Keller, 2016). De acuerdo con la percepcién de los
consumidores, la calidad y la oferta del producto son similares entre
proveedores, por lo que estos elementos no podrian por si solos, aportar con la

diferenciacion de Gioia Spray Roses.

Ante esto, al haber analizado al producto, al consumidor y al modelo de negocio,
a través del el Value Proposition Canvas (Figura 18) y Business Model Canvas
(Figura 19), la propuesta de valor de Gioia Spray Roses se fundamentara en las
necesidades y expectativas de sus clientes, en las emociones que el producto

evoca y también en el servicio diferenciado que se plantea ofrecer.

Propuesta de valor: Incondicionalmente a tu lado, en todas las temporadas, con
todos los colores. Innovamos en procesos y variedades, para otorgarte
exclusividad y diferenciacion, garantizando siempre la calidad, belleza y pureza

de la spray rose que acompanara tus momentos mas importantes.

Figura 18.
Value Proposition Canvas - Gioia Spray Roses
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Figura 19.

Business Model Canvas - Gioia Spray Roses
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SEGMENTOS DE
CLIENTES

-Mayoristas e
importadores (83% de
los consumidores de la
marca)
-Valoran la marca, la
calidad y el servicio.
-Alto potencial de
crecimiento, importantes
volimenes de absorcion
de producto.
-Venta directa al canal.
-Tomador de decision
con vasto conocimiento y
trayectoria en la
industria, decision de
compra ligada a la
relacién con el
proveedor.
-Creacion de una
propuesta especifica
para satisfacer las
necesidades del
segmento.

-Supermercados
-Comercio electronico

FUENTES DE INGRESOS

-Ingreso Unico y primario: Venta de la oferta exportable de
spray roses
-Incremento del valor percibido del producto para incrementar
disposicion la pago.

-Implementacion plan interdepartamental con enfoque en el

servicio al cliente.
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Cabe mencionar que, el elemento de incondicionalidad se debera plasmar
durante toda la experiencia del consumido para suprimir integralmente los
dolores del cliente. Ante esto, en el Anexo 6, se establece el plan de accién
interdepartamental enfocado en el servicio al cliente, que, con apoyo de
marketing interno, ayudaria desde las cabezas, con la implementacion de
procesos ligados a la adopcion y comunicacion del posicionamiento deseado de

la marca dentro de la empresa (Pride & Ferrell, 2020).

6.3. Descripcidon de la Segmentacion Prioritaria

Gupta (2019), sugiere que en los modelos business-to-business, algunas
variables a considerar para determinar un grupo objetivo, son la localizacién
geografica, el tamafio de la companiia y la industria en la que se desarrolla. Sin
embargo, la segmentacion para Gioia Spray Roses se ha realizado tomando en
cuenta el giro de negocio y enfoque de comercializacién de sus clientes, el cual

determina necesidades y un manejo diferente para cada uno de ellos.

Como se denoté en el estudio de mercado, la marca Gioia Spray Roses
comercializa su producto con mayoristas, importadores, canales de e-commerce
y supermercados. Sin embargo, debido a que los mayoristas e importadores en
conjunto representan el 83% de los consumidores de la marca y basandose en
un analisis conductual, el cual determind que sus actitudes y habitos en relacion
con la compra y con el producto (lacobucci, 2020) son similares, se ha

establecido a éste como el segmento prioritario.

Se considera que el potencial de crecimiento del segmento de mayoristas e
importadores es significativo, pues cuentan con la capacidad de absorber altos
volumenes de producto todo el afo, se manejan a través de oérdenes fijas,
regulares y listas de precio por temporada y cuentan con una cadena logistica y
canales de distribucidn que responden al flujo de producto requerido.
Adicionalmente, su posicionamiento en zonas de influencia es alto y su cartera

de clientes diversa, garantizando compras regulares.

Otra razoén relevante, es que comercializan el producto en “bulk”, es decir, usan

el empaque de 10 tallos por ramo en envoltura de finca, pues la marca del
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proveedor es importante y valorada, a diferencia de otros canales como los
supermercados, que podrian requerir marca genérica o propia y diferente tipo de

armado del ramo.

Con respecto a las caracteristicas del segmento seleccionado, se infirié que su
tiempo de permanencia en la industria supera en promedio los 20 afos, sin
embargo, independientemente de variables como la edad, género, localizacion
geografica o formacion, los tomadores de decision del segmento son

compradores de flores con vasto conocimiento del producto.

Ademas, comparten requerimientos y necesidades cualitativas como garantia de
servicio, calidad e incondicionalidad, los cuales se tornan en elementos
imprescindibles para establecer relaciones fuertes. Esta informacion, respaldada
en los hallazgos cualitativos y cuantitativos del estudio de mercado, se ha
plasmado a detalle en el Customer Journey y Buyer Persona del segmento

seleccionado.

Dentro del segmento prioritario de mayoristas e importadores, se propone la
clasificacion por frecuencia y valor monetario, con la que se podra discriminar a
los consumidores por sus intervalos de compra en periodos determinados y su
importancia economica para la empresa (Gupta, 2019) tomando en cuenta el
porcentaje participacion en tallos y total de ventas. Dicha clasificacion, se

propone en el Anexo 7.

Cabe mencionar que, a pesar de que no se descartan ventas para los diferentes
tipos de clientes gracias a la consolidacion del posicionamiento de Gioia Spray
Roses, es importante tener presente que, al ser sus enfoques y necesidades
completamente diferentes, se deberan plantear estrategias especificamente

dirigidas que las solventen.
6.3.1. Customer Journey

El Customer Journey que se presenta en la Figura 20, se realiz6 especificamente
para el segmento de mayoristas e importadores de Gioia Spray Roses, tomando
en cuenta momentos y necesidades unicas y considerando los insights y

tensiones recabados en el estudio de mercado.



Figura 20.

Customer Journey segmento de mayoristas e importadores
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Como se evidencia en el recorrido, los fouchpoints que se determinaron, fueron
en primer lugar, el contacto con el proveedor antes de la compra como un
momento de verdad, pues en este punto, aspectos funcionales como calidad,
variedades y colores, y emocionales, como la relacion y experiencias previas, le

indican al consumidor que su opcidn es en efecto, adecuada.

Por otro lado, la gestion de compra se considera un momento de dolor, pues
como se identificd en la investigacion de mercado, para los consumidores, Gioia
Spray Roses podria entregar un mejor servicio y disponibilidad, elementos
considerados clave para captar al cliente y que podrian acercarlo a la
competencia. Por tal motivo, este punto es determinante para mejorar la
experiencia de compra, la percepcion del cliente hacia la marca y sirve también,
como una oportunidad para fortalecer la relacién con el representante de ventas.
El segundo momento de verdad, se identificd al recibir el producto en destino
final, pues sea que el cliente lo desempaque o lo almacene en cajas, estara

evaluandolo y analizando desempefio y duracion.

El ultimo momento de verdad identificado, fue el contacto con el proveedor para
brindar retroalimentacion del producto y generar una posible recompra, pues es
el resultado de una suma de buenas experiencias durante el proceso y

evidenciaria que las expectativas y necesidades del cliente se satisficieron.

Gracias a la identificacion de momentos que se efectuan durante las fases del
recorrido, pueden determinarse puntos criticos para el consumidor que podrian
afectar su relacién con la marca. Por este motivo, mientras a mayor detalle se
determine el camino, pueden de mejor manera alinearse las estrategias con las
necesidades del cliente, para que los costos de adquirir el producto no superen

a sus beneficios y que la experiencia sea positiva (Hall, 2020).

Finalmente, dentro del recorrido, a pesar de que el transporte hacia el destino
final no es en su totalidad inherente al servicio del proveedor, es un momento
determinante que, debido a que podria generar retrasos e incumplimiento de
ordenes, afectaria negativamente la experiencia del usuario e incluso significaria
que no exista recompra. Esta es una de las motivaciones que impulsa a ciertos

clientes del mercado americano a comprar su producto en Miami.
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6.3.2. Buyer Persona

Revella (2015), sostiene que la base para el establecimiento de estrategias de
marketing se fundamenta en conocer al cliente a profundidad, pues seria la Unica
manera en la que se podrian determinar sus expectativas, necesidades y

preocupaciones reales, las cuales irian mas alla del producto.

Figura 21.
Buyer Persona segmento de mayoristas e Importadores
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Por tal motivo, gracias a la informacion recabada en la investigacion de mercado,
en la Figura 21, se ha logrado reflejar la esencia de los consumidores de Gioia

Spray Roses asi como sus motivaciones y tensiones.

Un aspecto relevante que se determind, fue que la relacion con los proveedores
es trascendental y podria influir directamente en el proceso de compra y
seleccion. En efecto, una vez evaluada la funcionalidad del producto, el cliente
pasaria de tomar una decision cognitiva a una emocional, basando su eleccion
en otro aspecto subjetivo, pero de mayor relevancia para él (Gourville &
Norton,2019).

Ademas, se denot6 que independientemente de su rango de edad, los clientes
buscan forjar alianzas duraderas, en las que puedan sentirse respaldados
incondicionalmente por el proveedor, crecer y cristalizar esa gestidn en el servicio
que ellos le entregan a su cliente. Es por este motivo, que los dolores mas
grandes se generarian al momento de las cancelaciones, instabilidad y errores,
pues se sienten decepcionados, pierden credibilidad con sus clientes y deben

buscar nuevos proveedores.

6.4. Declaracion de Posicionamiento Deseado Versus Actual

6.4.1. Mapa de Posicionamiento

En la Figura 22, se identifica que las variables que se tomaron en cuenta para
establecer el posicionamiento deseado para la marca y compararlo con el actual,
fueron la calidad del producto y servicio y el tamano de hectareas de spray roses

de los principales competidores.

Como se ha mencionado, a pesar de que Gioia Spray Roses no se ha
posicionado como lider en el mercado, su calidad es altamente reconocida y
representa uno de los beneficios que se ha logrado tangibilizar. Sin embargo, se
deben tomar en cuenta también las oportunidades de mejora sugeridas en el
estudio de mercado con respecto a calidad del producto y servicio para que sean

un elemento diferenciador.
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Figura 22.
Mapa de posicionamiento actual vs. deseado
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Por otro lado, se consider6 que la variable de tamafo por hectarea es
fundamental para determinar puntos clave que puedan ser dificiimente
replicados por la competencia, como la capacidad de produccion de spray roses,
capacidad de innovacion, oferta y satisfaccion de volumenes de compra y
renovacion y diversificacion en variedades, fortalezas con las que cuenta Gioia
Spray Roses. Estos atributos se percibirian como una garantia de capacidad e

incondicionalidad para el cliente.

Ante esto, y concatenado con la propuesta de valor, el posicionamiento de Gioia
Spray Roses no se centraria solamente en el producto final, sino en la seguridad

y experiencia satisfactoria que le entregaria al cliente:

“Para los mayoristas e importadores, que dia a dia afrontan los retos de la

industria y requieren un socio estratégico, estable y comprometido con el
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crecimiento de su negocio, Gioia Spray Roses, mas que un producto, es la

garantia de innovacion, calidad e incondicionalidad”.
6.5. Estrategia Central de Mercadeo

Para alcanzar el posicionamiento de Gioia Spray Roses como el proveedor lider
para el segmento de mayoristas e importadores, se ha considerado que su
estrategia central de mercadeo debe basarse en el enfoque, la diferenciacion y
el cliente. En primer lugar, la implementacién de una estrategia de enfoque a
través de la discriminacion de otros segmentos permite a la marca encaminar
sus esfuerzos para atender las necesidades especificas de un grupo de
consumidores y conocerlos a profundidad, para de esta manera, comunicar

eficientemente su valor (Kotler & Keller, 2016).

Por otro lado, se establecié a la estrategia de diferenciacién como clave para
transmitir el valor de Gioia Spray Roses a los clientes, con una oferta de spray
roses de calidad y servicio superior durante toda la experiencia del consumidor,
asi como la innovacién en producto y procesos. En efecto, esta estrategia se
basa en proveer beneficios reales y unicos o dificiimente replicables que, para la
percepcion del consumidor, singularicen a la marca de su competencia (Kermally,
2003). Adicionalmente, Porter (2008) menciona que, la unica manera en la que
una empresa podria apalancarse en una estrategia de diferenciacion seria
manteniendo aquellos atributos uUnicos en el tiempo y teniendo en cuenta la

evolucion de sus competidores.

De la mano con la diferenciacion, se plantea una estrategia de mercadeo
orientada profundamente en el consumidor para captar, mantener y generar
crecimiento mutuo, estableciendo ventajas competitivas a través del producto y
servicio (Kotler & Armstrong, 2013). Finalmente, se considera importante denotar
que, tomando en cuenta que Gioia Spray Rose cuenta con fortalezas sélidas que
le permitirian destacarse en su categoria y que las oportunidades de crecimiento
en el mercado son prosperas, la posicidn estratégica de la marca debe ser

agresiva frente a sus competidores.
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6.5.1. Estrategia de Marca: Mix de Mercadeo
6.5.1.1. Portafolio de Producto

Kotler y Armstrong (2013) sostienen que la construccion de marcas fuertes se
estructura con base a los atributos del producto, a los beneficios que éste otorga
y sobre todo a su capacidad de involucrarse con el cliente transmitiendo y
haciéndolo participe de los valores de la marca. Ante esto, se plantea que la
estrategia de producto para establecer el posicionamiento de Gioia Spray Roses,
deberia en primer lugar, fundamentarse en exaltar las caracteristicas funcionales
y su calidad superior, la cual representa el pilar para el posicionamiento fuerte de
una marca, pues afecta el desempefo del producto, asi como la experiencia del

cliente y su percepcion de valor (Kotler & Armstrong, 2013).

No obstante, como segundo paso de la estrategia de producto, se considera
imperativo implementar servicios de apoyo desde la preventa hasta la postventa,
que otorguen mayores beneficios al cliente. Como se observa en la Figura 23,
gracias a la evolucion del producto, el consumidor sera capaz de percibir los
elementos funcionales y emocionales de la marca, que lo acompanaran y
ayudaran a solventar sus necesidades integralmente (McDonald & Wilson, 2016)

haciéndolo sentir respaldado por su socio estratégico, Gioia Spray Roses.

Figura 23.
Estructura de producto para Gioia Spray Roses
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Con respecto a su estructura y clasificacion, el portafolio de Gioia Spray Roses
consta de 69 variedades de spray rose, las cuales, debido a caracteristicas
unicas como forma, color, productividad y criterios comerciales, estan
categorizadas en premium, super premium Yy novelty, ademas, dos son

exclusivas y 31 consideradas como producto de innovacion.

Gioia Spray Roses se caracteriza por su produccién de 40cm a 70cm, largo
inherente a cada variedad, sus tallos gruesos, follaje y colores brillantes, mayor
tamafo y numero de cabezas por tallo y su durabilidad de mas de 15 dias en

florero (Gioia Spray Roses, 2023).

En la Tabla 1, se exhibe el proceso de desarrollo hasta el lanzamiento de nuevas
variedades, el cual podria tomar alrededor de dos afios, desde que se plantea la
idea de introduccion hasta que se ha logrado una produccion estable,

garantizando una oferta regular al consumidor.

En lo concerniente a la fase de desarrollo de producto, para evitar la
canibalizacién interna de la marca, se propone revisar estratégicamente y a
profundidad las caracteristicas y las necesidades reales que una nueva variedad
solventa antes de su introduccion, pues no hacerlo afectaria directamente el

desempeio de una similar que ya esta en el mercado.

Por otro lado, en la implementacion, se considera imperativo analizar
periddicamente el ciclo de vida del producto (Dolan, 2014), tomando en cuenta
la rentabilidad que las variedades generan y su demanda anual, ya que, como
se determiné en el estudio de mercado, ciertas variedades responden a
momentos especificos de mercado en los que su precio incrementa o decrece,
mientras que otras podrian generar ganancias estables durante todo el afio. Esto
ayudaria, por ejemplo, a detectar los productos en declive, para
estratégicamente planificar erradicaciones e innovacion en variedades tomando

en cuenta la duracion de este proceso.
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Tabla 1.
Proceso de desarrollo de producto para Gioia Spray Roses
PROCESO DE
AGENTE DEPARTAMENTOS - iy
PROCESO EXTERNO INVOLUCRADOS RECURSO ACCION ADOPCION DEL
CLIENTE
Evaluar cddigos o variedades ya
existentes para analizar si el
. nuevo producto se adecua a las
B Innovacién P . .
DESARROLLO M . Analisis interno necesidades de los clientes u
R arketing . L B
DE Ventas y estudio de objetivos de la marca. Identificar
PRODUCTO E . mercado. productos similares el portafolio
E Produccién }
de producto, determinar
D mercados objetivos, preferencias,
E crear la demanda (exclusividad)
R
s Innovacién - i
. Solicitar muestras para revisar
PRUEBAS Marketing Muest d fio duct f
INTERNAS Ventas uestras esempgno e ﬁ:ro ucto en florero
Produccion y desarrollo en campo.
Enviar muestras de breeders a
Innovacién consumidores estratégicos para
PRUEBAS Marketing Muestras evaluar la durabildiad del producto
EXTERNAS Ventas durante el viaje y conocer sus
Produccidn percepciones antes de la decision
de siembra.
De acuerdo con la Conciencia
C retralimentacion recibida se
0 procede con la siembra o no de la
N Innovacién Trabajo nueva variedad. El proceso de Interds
S Marketing interdepartament siembra, cosecha y la obtencion
IMPLEMENTACION u Ventas al para el de una produccidén estable es de
M "
Produccidn desarrollo del aIregedor QE 11 meses. Durante Evaluacion
| Postcosecha producto final. el primer ciclo, se debera realizar
D nuevamente pruebas de florero,
0 L.
R empague, \rlap vy muestra al Prueba
consumidor final.
Escoger, alineado con los
. objetivos planteados, el momento
IMarketin Estrategia cliente con quien se
COMERCIALIZACION g comercial y de y clente conq Adopcion
Ventas marketing comercializara el producto

respaldandose en estrategia de
promocidn y precio

Gracias a su politica de producto, la empresa busca garantizar la calidad y

durabilidad de las spray roses, mediante los procesos que se realizan al

momento de seleccionar material vegetal, en la siembra, cuidado en campo,

cultivo y postcosecha. No obstante, se ha determinado que el proceso empaque

y sus elementos, son claves para asegurar que todos estos atributos se

mantengan y sean percibidos por el consumidor. En efecto, el empaque como tal

Yy su manejo en este caso particular, es fundamental para garantizar la proteccion

y mantenimiento del producto, asi como su calidad, pero también aporta como
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un medio de promocién y una fuerte herramienta para la interaccion entre el

consumidor y la marca (Kotler & Armstrong, 2013).

Las spray roses de la marca, se empacan por ramos de 10 tallos en una lamina
de carton y con un capuchoén plastico, el producto terminado se transporta en
diferentes tipos de cajas dependiendo de las necesidades del cliente. Asimismo,
con el objetivo de posicionar la imagen de Gioia Spray Roses, los colores y
logotipo estan desplegados en todos los elementos del empaque interno y

externo, garantizando su exposicion incluso hasta el momento de la venta final.

Cabe mencionar que, el empaque se disefid no solo para reflejar la esencia de
la marca en el producto, sino que gracias al uso de una lamina de carton se
protege a las spray roses de golpes y descabezamiento, y, la creacién de dos
tipos de capuchones plasticos que se adaptan a los diferentes largos del

producto colaboran con el cuidado del follaje y tallos.

Del mismo modo, la elaboracién de cajas eficientes y la capacitacion al personal
garantizan al cliente una relacién optima entre peso real y volumétrico,

salvaguardandolo de incurrir en gastos por mal empaque.

Todas estas acciones respaldarian la propuesta de valor de la marca, y en cada
etapa, el consumidor estaria en capacidad de palpar la incondicionalidad vy
seguridad que se propone. Como ejemplo adicional, la paleta de colores e
innovacion en variedades garantiza la diversidad y un producto apto para todas
las temporadas y ocasiones, asimismo, los diferentes largos de produccién
permiten la versatilidad en el uso de las spray roses, logrando transmitir a los

clientes que el producto esta pensado ellos y el uso que le daran (Dolan, 2019).

Finalmente, mediante el analisis de la matriz de Ansoff (Figura 24), se considera
que, a corto plazo, debe establecerse una estrategia agresiva de penetracion de
mercado (Cadle, Paul & Turner, 2010), con las variedades existentes para el
segmento objetivo. Se debe recordar que 85% de consumidores indicaron no
estar familiarizados con el producto, por lo tanto, los esfuerzos deben

direccionarse a posicionar la oferta actual y ganar participacion de mercado.
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Sin embargo, a mediano plazo y cumpliendo con la promesa de innovacion,
debera revisarse la aplicacion de la estrategia de desarrollo de nuevos
productos, considerando que, las tendencias y necesidades no son estaticas.

Figura 24.
Matriz Ansoff para Gioia Spray Roses

RIES GO

PRODUCTOS ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

PENETRACION DE DESARROLLO DE
MERCADOS NUEVOS PRODUCTOS

SEGMENTO DE MAYORISTAS
E IMPORTADORES

69 VARIEDADES

RIES GO

DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
NUEVOS MERCADOS

MERCADOS MUEVOS MERCADOS ACTUALES

Asimismo, se considera que debe evaluarse un redisefio de los elementos
graficos incluidos en el capuchon plastico pues el logotipo impreso de la marca

en la parte central impide la visualizacién del follaje.

También, se propone la inclusion de una etiqueta facilmente desplegable en uno
de los tallos, caso contrario el nombre de la variedad se pierde una vez retirada

la lamina de carton.
5.6.1.2. Estrategia de Precios

Para determinar la estrategia de precios para el producto de Gioia Spray Roses,
es importante denotar que uno de los objetivos es obtener mayor rentabilidad de
la marca, aprovechando los atributos del producto y también su productividad.
Asimismo, se deben tomar en cuenta variables como la produccion de spray

roses, el mercado y la estructura de la demanda.
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En efecto, a diferencia de los productos no perecibles, la produccion de una
spray rose puede planificarse para satisfacer la demanda de una temporada,
mas no pausarse cuando ésta finalice. Una vez alcanzada la produccién estable,
el proceso continua independiente de las necesidades del mercado, por tal
motivo la decisidn de siembra de nuevas variedades debe siempre sustentarse

en una estrategia de marketing.

Adicionalmente, se deben tomar en cuenta externalidades como el clima, las
cuales podrian desestimar las proyecciones del producto. En lo concerniente al
mercado, se denota que es competido, lo que ha impulsado la canibalizacion

entre marcas por precios en momentos de alta produccion y poca demanda.

Finalmente, el requerimiento de spray roses en cantidad y color se guia por
tendencias estacionales. Es por este motivo, que se han determinado tres
categorias con precios diferenciados para el portafolio de productos y dos tipos
de manejo de 6rdenes. Las fijas, cuya cantidad y precio establecido se respeta
durante todo el afio y el mercado abierto y érdenes de temporada, cuyo precio

fluctua por variedad y es directamente afectado por el momento del mercado.

De acuerdo con la investigacidén cuantitativa, 53% de consumidores de Gioia
Spray Roses consideraron que el precio es un aspecto fundamental que deberia
mejorarse, sin embargo, esta percepcion podria fundamentarse en el
desconocimiento e incipiente comunicacion y tangibilizacion de los atributos del

producto.

Asimismo, como se evalua en la Figura 25, la disposicién al pago de la variedad
Snow Flake 50cm en temporada de bodas 2023, es menor al precio propuesto.
Sin embargo, esta percepcion podria ser similar para ciertos productores debido

al momento especifico en que se realiz6 el analisis.

Por otro lado, a pesar de que debido al sigilo empresarial se imposibilita develar
la lista de precios de Gioia Spray Roses o sus competidores, se puede aseverar
que los precios de orden fija para variedades premium de la marca se encuentran
en el promedio del mercado y, mientras que el competidor “A” ha establecido sus

precios 8% por debajo de éste, el “B” los ha fijado 19% sobre la media.
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Figura 25.
Termdmetro de fijacidn de precio para Snow Flake 50cm Bodas 2023
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Al evaluar los escenarios de érdenes fijas y productos de temporada, se denota
que el precio alto no seria el causante de la falta de posicionamiento de Gioia
Spray Roses, pues el rango de precio de la competencia fluctia en niveles
similares. Consecuentemente, se plantea como estrategia central, la fijacion de
precios premium basada en el valor percibido, pues esta seria la Unica manera
en la que la disposicion al pago de los clientes sea positiva a los precios
establecidos por la marca (Dolan & Gourville, 2014). En efecto, gracias a la
distincion y experiencia de uso del producto y servicio que brindaria
integralmente Gioia Spray Roses, se pretende disminuir la sensibilidad al precio
e incrementar el valor percibido (lacobucci, 2020) independientemente de la

temporada.

Como se ejemplifica en la Figura 26, en la relacion entre precio de producto y

calidad, diferenciacién e imagen que establecen McDonald y Wilson (2016), el
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objetivo de Gioia Spray Roses es convertirse en un producto de éxito a través de

Su posicionamiento.

Figura 26.
Relacion precio y diferenciacion - Gioia Spray Roses
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Adicionalmente, sustentado en la segmentacion del mercado meta, se considera
imperativo el establecimiento de una estrategia de personalizacién de precios en
funcion del tipo de cliente y el momento y tipo de transaccion (Dolan & Gourville,
2014) pues debido a la estructura y dinamica de la industria, el precio del
producto no puede ser estatico y debe haber cabida a negociaciones en rangos
aceptables para contextos especificos. Caso contrario, se correria el riesgo de
perjudicar la relacion con el cliente y disminuir su volumen de consumo (Gourville
& Soman, 2022).

6.5.1.3. Diseno de Canales de Distribucion

El establecimiento de los canales de distribucion para una empresa marca el
camino en el que sus bienes o servicios seran entregados al consumidor, sea
este final para su transaccion o para toda la cadena de uso de su producto
(Dolan, 2019).
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Para el segmento de mayoristas e importadores de Gioia Spray Roses, como se
ilustra en la Figura 27, la estructura de canal, es directa hacia el mayorista (Kotler
& Armstrong, 2013) pues la transaccion inicia con la venta y finaliza con la llegada
del producto a sus instalaciones. Por otro lado, el cliente se convierte en el
receptor y distribuidor de diferentes marcas de una categoria o linea de
productos (Rangan, 2014) hacia consumidores con diferentes giros de negocio.

Figura 27.
Estructura del canal de distribucion de Gioia Spray Roses
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Este proceso, de acuerdo con Rangan (2014), se adapta a una dinamica
descentralizada de canal, que, a pesar de que limita el control del proveedor
sobre su producto, disminuye sus costos y podria brindarle mayor exposicion al
comercializarlo con diferentes distribuidores de tamafo representativo en la
industria. En el caso especifico de la marca, ademas de las razones
mencionadas, se ha optado por este canal puesto que asume costos de
importacion, logisticos, almacenamiento, distribuciéon y transformacion del
producto, pero sobre todo por su capacidad de absorcion de volumen y seleccion

de producto con base a caracteristicas de la marca.
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Con el objetivo de minimizar conflictos entre canales, se propone evitar cambios
a una estructura vertical o de distribuciobn multicanal, descartando asi
inconvenientes por precio de venta u oferta de producto (Kotler & Keller, 2016).
Cabe mencionar que una vez implementadas las mejoras que fortalecerian el
valor percibido de los clientes hacia Gioia Spray Roses, se pretende que ésta se
posicione como una marca superior dentro de su categoria, debiéndose priorizar
la atencién al canal de distribucion actual para evitar la comercializacion del
producto en canales inapropiados y la canibalizacién de la marca (McDonald &
Wilson, 2016).

Del mismo modo, para identificar oportunidades de mejora dentro del valor que
el cliente puede recibir a través de la gestion del canal (Rangan, 2014), se
reconoce que aquellos competidores del mercado americano que ofertan su
producto en Miami cuentan con una ventaja competitiva, pues a pesar de que
mantienen la misma estructura de venta a mayoristas, su oferta fisica de
inventario les permite reducir en 40% el tiempo de llegada de producto hasta

destino final.

En la Figura 28, se ha adaptado a la realidad de Gioia Spray Roses el postulado
de McDonald y Wilson (2016), el cual indica que un elemento fundamental para
gestionar de manera eficiente la atencién al canal es la cooperaciéon
interdepartamental, pues de esta manera se garantiza que todas las actividades
relacionadas con la entrega del producto al consumidor estén alineadas.

Figura 28.

Flujo de gestion interna para manejo de canal de Essenzafiore para la marca
Gioia Spray Roses
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Finalmente, debe considerarse que la creacion de redes de valor con los agentes
externos al canal es imprescindible para su funcionamiento (Kotler & Armstrong,
2013). En este contexto, tanto las alianzas con proveedores como la gestién
logistica son indispensable para garantizar la cadena de suministro. Con
respecto a la ultima, a pesar de que la empresa no se encarga del transporte
hasta destino final o centros de distribucion internacionales, si maneja la logistica
del producto hasta agencia de carga en territorio nacional. Por lo que, para
generar valor a través de este paso y evitar dolores al consumidor, la empresa
debe dominar su proceso interno y establecer relaciones fuertes con estos socios
del canal.

6.5.1.4. Estrategia de Promocion
6.5.1.4.1. Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas representa el nexo entre el cliente y la empresa, por lo que
el desempenio de su gestion es imperativo para que se cumplan objetivos ligados
al posicionamiento de la marca, al crecimiento y a la recuperacién de la inversion,
los cuales van de la mano con la comunicacion y ejecucion efectiva de las
estrategias comerciales y de mercadeo de la organizacion (Kotler & Armstrong,
2013).

Se debe reconocer que la gestion de la fuerza de ventas debe estar respaldada
por una direccion comercial acorde a los resultados esperados, que ademas, de
manera estratégica seleccione al personal, lo motive y estimule su crecimiento.
Por esta razon, elementos como la capacitacion e incentivos podrian ser

determinantes en los resultados del equipo (McDonald & Wilson, 2016).

Kotler y Keller (2016) indican que existen diferentes maneras de generar ventas.
Para Gioia Spray Roses, se propone el perfil de vendedores con conocimiento
técnico y profundo del producto, que agilmente puedan solventar las
necesidades de sus clientes, pero que sobre todo sean capaces de generar
demanda a través de su gestion, en consecuencia, un vendedor tipo “receptor
de 6rdenes” no se alinearia con la evolucién comercial ligada al posicionamiento

de la marca. Con respecto a la cantidad de vendedores, se propone el enfoque
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de carga laboral (Kotler & Keller, 2016), que en este caso estaria ligado a las

hectareas de produccion y al tamafo de los clientes a cargo.

Para establecer de manera medible las actividades y resultados de la fuerza de
ventas, se propone determinar objetivos con base a cuotas de ventas totales en
ddlares y numero de tallos, precio promedio, producto desechado, crecimiento y
abandono de clientes y establecimiento de nuevas 6rdenes fijas. No obstante,
se debera considerar la cartera que cada ejecutivo maneja, su participacion en
la empresa y la temporada del afo, pues, los precios y volumenes estan ligados
a la producciéon, demanda y momento. En la Figura 29, se ejemplifica la

organizacion del equipo de ventas.

Figura 29.
Organigrama fuerza de ventas Essenzafiore
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-Contacto diario a través de comunicacién directa.
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ASISTENTE

Como se determiné en el estudio de mercado, los clientes de Gioia Spray Roses
mostraron preferencias hacia la comunicacién directa y personal, la cual
permitiria que la interaccion entre la fuerza de ventas y el consumidor sea rapida,
dinamica, fluida y genere espacios de intercambio de informacién (McDonald &

Wilson, 2016). Ante esto, para que no existan barreras linguisticas entre las
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partes, el conocimiento avanzado, hablado y escrito del idioma de la mayoria de

clientes que un ejecutivo maneja, deberia establecerse como requerimiento.

De acuerdo con el giro del negocio, en el que la relacién podria incentivar a favor
o en contra el volumen y frecuencia de compra, y tomando en cuenta la lejania
geografica, se considera como labor fundamental del equipo de ventas
permanecer en contacto frecuente con los clientes a través de medios que
transmitan una sensacion de cercania e incondicionalidad, como llamadas
telefonicas, videollamadas, chat de Skype y WhatsApp. El objetivo de forjar una
relacion fuerte con los clientes iria mas alla del incremento del volumen de
ventas, pues ayudaria a generar informacién sobre sus gustos y preferencias,
retroalimentacion de calidad y otros aspectos de mejora que se podrian transferir

a las areas involucradas.

Finalmente, para garantizar la excelencia en el servicio de la fuerza de ventas,
su gestion debe basarse ademas en estrategias de marketing interactivo para
gestionar de manera eficiente e integral la atencion al cliente (Kotler & Armstrong,
2013), pero ademas debe apoyarse en el cambio de cultura de servicio al cliente
(Tschohl & Flores, 2022) que se implementara en la organizacién. De esta
manera, las areas involucradas estarian al tanto de la importancia y el valor que
se genera para el consumidor a través de su gestion, estableciéndose asi un

diferenciador de la competencia.
6.5.1.4.2. Acciones de Comunicacién
6.5.1.4.2.1. Marketing Directo

Para el caso especifico de la relacién entre el equipo de ventas y los
consumidores de Gioia Spray Roses, se propone la implementacién de
marketing directo para afianzar las relaciones, pues éstos no solo percibirian un
trato individual y diferenciado en el sentido laboral, pero con detalles como
felicitaciones por ocasiones especiales (Kotler & Keller, 2016) sentirian que Gioia
Spray Roses es su socio y aliado incondicional. Asimismo, se deberan emplear
tacticas ‘push” pues el flujo de la informacién, asi como la comunicacion y

acciones de promocién se estableceran para captar la atencién del segmento



68

inmediato (Pride & Ferrell, 2019). Gracias a estas acciones, se aportaria para
entregar un mensaje oportuno y pensado especificamente en el grupo meta,
pudiendo incrementarse la probabilidad de concretar ventas y generar una mayor

disposicion al pago debido a la comunicacién de valor que se entregaria.

El medio principal para aplicar marketing directo con los consumidores de Gioia
Spray Roses seria el telemarketing, pues, como se comentd con anterioridad,
gracias a las llamadas telefénicas se brindaria un sentido de cercania. El
segundo elemento, seria la comunicacion a través de correo electronico, el cual
representa el principal medio para compartir novedades y realizar ofertas. No
obstante, es indispensable realizar una planificacién cuidadosa de los elementos
desplegados, como producto, precio y cantidades, y pensar en la experiencia de
uso del cliente antes de enviar cualquier tipo de informacion para evitar errores
en el mensaje y no causar confusion o desgano en el publico (Kotler & Armstrong,
2013).

El marketing directo se caracteriza por ser una herramienta versatil que puede
ponerse a prueba en el momento de su aplicacion y basado en esa experiencia,
ejecutar cambios (Dolan, 2019). Por ejemplo, al enviar un correo electrénico con
elementos adjuntos se deberia dar seguimiento a la experiencia del usuario y
verificar si su interaccion fue positiva, caso contrario se debera corregir
inmediatamente. También, habria que poner especial atencién en no perturbar,
generar molestias o invadir el espacio personal de los clientes, sea con la
cantidad de correos y llamadas, los momentos en los que se realizan y la

informacion que se comparte (Kotler & Keller, 2016).
6.5.1.4.2.2. Publicidad

La publicidad es un elemento indispensable dentro del mix de marketing, pues
apalancada en las estrategias establecidas, comunica el valor de la marca a
través de un mensaje y medios de comunicacién adecuados para el segmento
meta seleccionado (O'Guinn, Semenik & Allen, 2013). Sin importar el
presupuesto, estas variables son trascendentales para el éxito de la publicidad

de una marca (Kotler & Armstrong, 2017).
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De acuerdo con la opinién de los consumidores, 55% indicaron no estar
familiarizados con la publicidad de Gioia Spray Roses y 60% estan en
desacuerdo o son indiferentes a las acciones de publicidad que se han
desarrollado, por lo que, se deberia evaluar el mensaje y medios utilizados para

difundir valor de la marca y los beneficios del producto.

Con el objetivo de posicionar la marca a través del incremento del valor percibido
del cliente y garantizar elementos de comunicacion integrales, en la Tabla 2 se
determina el tipo de publicidad (Kotler & Armstrong, 2013) e informacion que se
trasmitiria al cliente.

Tabla 2.
Informacion de acuerdo con el tipo de publicidad - Gioia Spray Roses

TIPO DE PUBLICIDAD OBJETIVO INFORMACION ASR

sLanzamiento de nuevas variedades e inicio
Comunicar infroduccion de de temporadas.
nuevos productos o beneficio de
INFORMATIVA productos existentes. -Atributos de marca y productos existentes
de Gioia Spray Roses.
Generar demanda primaria.
-\/alor del uso de Gioia Spray Roses.

Generar preferencia sobre otras = Por qué Gioia Spray Roses?
PERSUASIVA marcas. , ,
o =Atributos funcionales del producto.
Comunicar atributos para que los
COMPARATIVA consumidores puedan evaluar  -Proceso de seleccion de material vegetal,
entre opciones. manejo en campo y postcosecha.
] Estimular la recompra y -Proceso de empaque y sus elementos.
RECORDACION fidelizacion del cliente hacia la
marca. -Servicio orientado hacia el cliente.
Reforzar que la eleccion de Comunicacion de la propuesta de valor,
REFORZAMIENTO consumo de la marca fue calidad e incondicionalidad de la marca en
correcta. momentos delicados de produccidn.

La interaccion entre el departamento de marketing con otras areas es crucial
para la transmision de informacion al cliente y para planificar la publicidad de la
marca (lacobucci, 2020). Por ejemplo, las areas de marketing, ventas y
produccién deben estar al tanto de la siembra de una nueva variedad, para que,

antes de su primera produccién, se pueda generar expectativa e informar a los
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clientes de sus atributos, caso contrario, este nuevo producto saldra al mercado

sin ninguna campafa promocional.

Con respecto a los canales, éstos deben adaptarse a la audiencia seleccionada,
pues incluso si el mensaje es el correcto, puede perderse por su difusion en un
medio errado (Godin, 2019). Ante esto, se recuerda que los principales medios a
través de los cuales los encuestados preferirian recibir publicidad fueron el
correo electronico (42%) y los catalogos fisicos o virtuales (23%) en
contraposicion con las redes sociales (5%). Por tal motivo, a pesar de que se
reconoce la importancia y participacion en estas plataformas, se considera
urgente la transmisién informacion y publicidad para los clientes a través de los
medios solicitados (Dolan, 2019), como se observa en la Figura 30.

Figura 30.
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Se propone también, fundamentar las acciones de publicidad de Gioia Spray
Roses en un enfoque de promocion integrado con la marca (O'Guinn et al.,

2013), que ademas, incluya los elementos emocionales que los clientes asocian
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con una spray rose, de este modo se construiria una imagen solida y coherente

de marca para afianzar su posicionamiento.
6.5.1.4.2.3. Plan de Medios

Tomando en consideracion que existen siete temporadas principales durante el
afno, en las cuales los colores, oferta y precio del producto varian, se propone la
planificacién de campafas informativas que den la bienvenida a cada una de
ellas. Debido a que la de mayor importancia para los clientes fue la temporada
de bodas, en los Anexos 8 al 11, se detalla la campafa Wedding Season 2024 -
Gioia Spray Roses en la que la emocionalidad esta estrechamente ligada a la

presentacion y uso del producto.
6.5.1.4.3. Descuentos y Promociones

Las promociones y descuentos con clientes estan considerados como
herramientas que le permitirian a una organizacién tranzar diferentes tipos de
beneficios. No obstante, deben estar siempre ligados a una estrategia y
adaptados a las caracteristicas de la industria, pues su mal uso podria acarrear
consecuencias a largo plazo tanto en la imagen de la marca como en el rédito a

la empresa (Dolan & Gourville 2014).

La implementaciéon de descuentos de Gioia Spray Roses debe concatenarse con
su estrategia de creacion de valor de marca, por lo tanto, se considera a las
rebajas furtivas de precio como una medida emergente de corto plazo que
mermaria los esfuerzos para su posicionamiento como la marca lider de la
categoria. Adicionalmente, existirian otras repercusiones como acostumbrar al
cliente a los descuentos para concretar ventas, establecer una imagen de
desvalorizacion para la marca, imposibilidad de regresar a la lista de precios
establecida, generar dudas sobre la calidad del producto y afectar el mercado

iniciando una guerra de precios (Kotler & Keller, 2016).

En la Tabla 3, se han determinado las clases de descuento (Kotler & Keller, 2016)
que podrian aplicarse para los clientes de Gioia Spray Roses de acuerdo con el

tipo de transaccion
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Tabla 3.
Tipo de descuento en relacidon con las transacciones comerciales

ACCIONES PARA EVITAR

TRANSACCION DESCUENTO MOTIVO DESCUENTOS

Orden establecida para todo el afio, tomando en
cuenta picos y escacez de produccion. Los

ORDEN FIJA NAA : : ) ;
precios y cantidades se respetan independiente Establecer una relacion fuerte con el
de la tendencia del mercado. cliente y garantizar el valor del
producto, el servicio y cumplimiento
) de la orden para generar una mayor
ORDEN DE Or}:len establecida para una temporgga disposicion al pago.
TEMPORADA NAA especifica. generalmente con items codiciados
en el mercado.
Se toma en cuenta el momento futuro para el Revision de proyecciones para evitar
que se requiere el producto y, solamente si de desbalances de inventario.
PREVENTA acuerdo a proyecciones se evidencia un
incremento o si se conoce que el mercado Fomentar una ges{if)n comercial
Descuento por  ,eqe deprimirse, se considera un descuento.  dinamica y con vision de ventas
f:nqggf:dg — ' futuras para evitar la presion del
Descuento aplica si para el momento especifico mercado abierto.
MERCADO hubiese necesidad inminente de despachar el
ABIERTO producto o si el item requerido no es de Contacto seguido con la cartera de
temporada y el volumen de compra es alto. clientes asignada.

Cabe mencionar que las listas de precio varian de acuerdo con la temporada,
por lo que, en un momento de baja demanda, como el verano, los precios
presentados ya cuentan con un descuento planificado acorde al mercado, en

consecuencia, resultaria daiino para la marca reducirlos mas.

En lo concerniente a las promociones, se ha considerado que la Unica que podria
establecerse para impulsar el posicionamiento de marca y de manera fisica
permitir a los clientes conocer el producto y obtener retroalimentacion, serian las
promociones de ventas al consumidor en forma de muestras (Kotler & Armstrong,
2017) para introduccion de nuevos productos o campanas de temporada. Este
esfuerzo promocional, estaria pensado para obtener resultados a largo plazo e

involucraria al consumidor profundamente.
6.5.1.4.4. Fidelizacion

De acuerdo con Mombiedro y Monturiol (2005), es mas costoso para una
empresa atraer a nuevos clientes que retener y fidelizar a los ya existentes, pues
la inversion que se realizé se perderia completamente y se dejaria de percibir

ese ingreso. Por este motivo, las acciones de fidelizacion a los clientes resultan



73

imprescindibles dentro de una organizacion. Ademas, se ha determinado, que el
precio podria ser un aliciente de fuga cuando el valor de la marca no lo justifica,

sin embargo, el servicio es determinante y podria impulsar el abandono.

La investigacion de mercado determiné que tanto el servicio al cliente y la calidad
de Gioia Spray Roses podria mejorarse. Por este motivo, antes de plantear las
estrategias de fidelizacion, se identificaron las posibles alertas de abandono que
irian en contra de la propuesta de valor de la marca causando por un dolor latente

(ver Anexo 13).

La lealtad de un cliente esta estrechamente ligada la satisfaccion de sus
necesidades y eliminacion de dolores, y, gracias a la experiencia que le pueda
brindar una empresa a través de su servicio o producto, estos podrian convertirse
en apostoles o terroristas de la marca (Schnarch, 2021). En la Figura 31, se
ejemplifica la relacion actual de los clientes con Gioia Spray Roses. A pesar de
que el 43% y 45% son apaticos y promotores de la marca respectivamente, 14%

se identificaron como detractores.

Figura 31.
Matriz de fidelizacion - Gioia Spray Roses
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Ante tales resultados, en la Tabla 4, se proponen acciones de fidelizacién para
los clientes de acuerdo con su relacion con la marca, sin olvidar que el servicio
de Gioia Spray Roses debe ser total y de comunicacion fluida para toda la cartera
pues representa su imagen.

Tabla 4.
Programa de fidelizacién - Gioia Spray Roses

RELACION CON

LA MARCA ACCIONES DE FIDELIZACION OBJETIVOS
+ldentificacion y gestion de dolores a través de visitas en caso de que sean
locales o llamadas para extranjeros.
«Evaluacion de reasignacion de ejecutivo de ventas por problema de servicioy  Evitar su fuga de la empresa y convertirlos
DETRACTORES programa de muestras en caso de que sea por calidad. en apaticos y usuarios frecuentes de la

+Oferta actualizada de productos. marca.
*Relacionamiento continuo por parte del ejecutivo de cuenta y gerente comercial.
*Seguimiento.

Avivar el interés en la marca y producto
+Seguimiento continuo y evaluacion de su dindamica de compra. para su uso activo, generar lealtad.
+Refarzar la comunicacion cercana y dinamica.
APATICOS *Realizar invitaciones a finca, envio de catdlogos y material publicitario y muestras  Incrementar sus volimenes y frecuencia
*Recordacion y lamadas en fechas especiales. de compra.
*Personalizacion del servicio.
Convertirse en promotares.

+Comunicacion activa.

*Preventas con prioridad para temporadas importantes. Fortalecer la relacidn e incrementar su
*Exclusividad de informacion y producto antes de lanzamientos. lealtad hacia la marca, persona y
PROMOTORES +Visitas a locacion, invitaciones a eventos y finca. empresa.
*Reconocimiento y premiaciones para el cliente en su empresa.
+Creacién de contenido especifico. Garantizar creciemiento bidireccional
*Envio de muestras de producto de innovacion: comao socios estratégicos.

*Entrega de detalles en fechas especiales.

6.6. Viabilidad Financiera

6.6.1. Proyeccioén de Ingresos

A continuacién, en la proyeccién de ingresos de la Tabla 5, se detalla el
crecimiento esperado durante los préximos cinco afos para la marca Gioia Spray
Roses. El calculo parte de la capacidad instalada que inicia con 10'238,372 tallos
en el primer ano, hasta alcanzar los 38'905,814 en el ano cinco. Con respecto a
los ingresos, se proyecta que la marca crezca de $4°095,349 en el primer afio,
representando el 15.4% sobre las ventas totales de la empresa, a $18'205,720
en el ano cinco, en el cual su participacion seria de 47.7%, convirtiéndose en un

producto central para Essenzafiore.

El crecimiento esperado de los ingresos de la empresa se deberia a una serie

de factores como su expansion, incremento en su capacidad de produccién
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(crecimiento en hectareas) y el posicionamiento de la marca con actuales y

nuevos clientes el cual generaria mayor demanda de producto.

Tabla 5.

Proyeccion de ingresos - Gioia Spray Roses

PROYECCION DE INGRESOS

Ano 1 Afo 2 Aifo 3 Aho 4 Afo 5
Capacidad (fallos) 10,238,372 12,797,965 24,316,134 30,395,167 38,905,814
Precio promedio 040 % 042 § 043 % 045 % 0.47
Ingresos § 4095349 $ 5323953 $ 10,520,132 $ 13676172 $ 18205720
Ventas anuales Spray Roses §  4,095349 $ 5323953 $ 10520132 $ 13,676,172 $ 18,205,720
% Crecimiento vs Y-1 431% 30.0% 97 6% 30.0% 33.1%
Ventas anuales Total Empresa § 26547064 $ 28670829 $ 31537912 § 34691703 $ 38,160,874
% Crecimiento vs Y-1 7.2% 8.0% 10.0% 10.0% 10.0%
Ndmero de clientes 103 104 106 108 110
% Crecimiento vs Y-1 0.0% 1.0% 1.9% 1.9% 19%
% Spray Roses vs V. Tolales 15.4% 18.6% 33.4% 39.4% 47.7%

6.6.2. Proyeccion de Costos y Gastos

La Tabla 6, muestra los costos esperados de Gioia Spray Roses durante los

proximos cinco anos. Este rubro comprende el costo por tallos (materia prima)

en cultivo, postcosecha y ventas y administracion, el cual tiene un incremento

calculado del 4% en funcién de la inflacién y factores de negociacion con los

clientes, propio del tipo de negocio. El incremento en costos en el afo tres, se

debe a un aumento de hectareas para la siembra de spray roses.

Tabla 6.

Proyeccion de costos - Gioia Spray Roses
PROYECCION DE COSTOS VARIABLES

Afo 1 Afo 2

Afo 3

Afo 4

Afo 5

Costo tallo exportable produccion
Cultivo

Costo tallo exportable operacion
Postcosecha

Costo tallo exportable (SG&A) § 40953488 & 53239534
Ventas y Administ. T T

$1,023,837.20 $1,330,988.36

$1,535,755.80 $1,996,482.54

$ 2,630,033.00
$ 3,94504950

$ 1,052,013.20

$ 3,419,04290 $ 4,551,429.91

$ 512856435 $ 6,827,144.86

$ 1,367617.16 $ 1,820571.96

Total $2,969,127.88 $ 3,859,866.24
% Crecimiento vs Y-1 50% 30%

$ 7,627,095.70
98%

$ 991522441 $13,199,146.73

30%

33%

Nota: Comprende costos directos e indirectos
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Los rubros correspondientes a gastos administrativos estan considerados en el
estado de resultados con un porcentaje que se carga a la marca como parte de
las politicas de la compafia.

Tabla 7.

Proyeccion de gastos de ventas - Gioia Spray Roses

PROYECCION DE GASTOS DE VENTAS
GASTOS DE VENTAS

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 ARo 5
Total sueldos de ventas_$ 1400000 $ 1456000 $ 1514240 $ 1574810 $  16.378.02
GASTOS DE MARKETING
Aho 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Aho 5
Fotografias $ 8000 $ 8200 $ 8500 $ 8700 $ 8,000
Videos $ 850 $ 900 $ 950 $ 950 $ 950
Web $ 3100 $ 3200 $ 3300 $ 3,400 $ 3,500
Ferias $ 50,000 §$ 50,000 $ 51000 $ 56,000 $ 63,000
ADS $ 13,000 $ 18,000 $ 23000 $ 25000 $ 26,000
Merchandising _$ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5,000
Total gastos marketing $ 79950 $ 85300 $ 91,750 $ 99,050 $ 107,350

Total gastos de ventas $ 93950 $ 99860 $ 106,892 $ 114,798 $ 123,728
% Crecimiento vs Y-1 52% 6.3% 7.0% 7 4% 7.8%

Nota: Comprende estrategias considerados en el plan de marketing

Como se presenta en la Tabla 7, en lo referente a gastos de ventas, se considera
los valores prorrateados correspondientes a los sueldos del equipo comercial y
soporte ya que la marca Gioia Spray Roses utiliza una fuerza de ventas

compartida con otras tres marcas.

Esto se debe a los cambios, expansion y uso eficiente de recursos de la empresa.
De igual manera, se han considerado los rubros anuales correspondientes a los
gastos de las estrategias propuestas en el plan de marketing para lograr el

posicionamiento esperado de la marca.
6.6.3. Estado de Resultados

En la Tabla 8, se muestra el estado de resultados que detalla la proyeccion de
los ingresos, costos y gastos de Gioia Spray Roses, en la que se observa un
crecimiento significativo en ingresos y utilidades durante la proyeccion de cinco
afos. En efecto, los ingresos de la empresa aumentan de $4°'095,348 en el afo
uno a $18205,719 en el afo cinco. La utilidad neta de la empresa también

aumento de $655,984 en el primer afio a $3'103,528 el afio cinco, un crecimiento
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que permite a Gioia Spray Roses consolidarse como la marca de mayor

relevancia de la compaiiia.

Tabla 8.

Proyeccion de estado de resultados y flujo de caja para cinco anos

ESTADO DE RESULTADOS

Detalle Afo1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos $ 400534880 § 532395344 $ 1052013200 $13,676,171.60 $18,205719.63
Dcto Ventas $ - $ - $ - $ - $ -
Venta Neta $ 400534880 § 532395344 $ 1052013200 $13,676,171.60 $18,205719.63
(-) Casto de Venta $ 296912788 § 385086624 § 762700570 $ 991522441 $13199146.73
(=) Utilidad Bruta Veentas $ 112622092 $ 146408720 $ 2,893,036.30 $ 3,760,947.19 $ 5006,572.90
(-) Gastos de Ventas $ 9395000 $ 9986000 $ 10689240 $ 11479810 $ 12372802
(=) Utilidad Neta Ventas $ 103227092 § 136422720 $ 278614390 $ 3,646,149.09 $ 4,882,844.88
(-) Gastos Administrativos $ 327628 § 425816 $ 841611 § 1094094 $ 14 564 58
(=) Utilidad antes de participacion $ 102899464 $ 135096803 § 277772779 $ 363520816 § 486828030
(-) 15% participacion utilidades $ 16434920 $ 20309520 § AM665917 $ 54528122 § 73024205
(=) Utilidad antes de impuestos ~ $ 87464544 § 115507283 § 236106862 $ 308992693 § 413803826
(-) 25% Impuesto Renta $ 21866136 § 28899321 $ 59026716 § 77248173 $ 1,034,509.56
Utilidad Neta Ejercicio $ 65598408 § 86607962 $ 177080147 § 231744520 $ 310352869
Depreciacion $ 28,006.86 $ 3080755 $ 33,888.30 § 3727713 § 41,004.85
Flujo de Caja $ 627,977.22 % 836,172.07 § 1,736,913.16 $ 2,280,168.07 $ 3,062,523.85

En conclusion, la proyeccion de crecimiento de Spray Roses es sumamente
significativa, pero también ha planteado algunos desafios, como la inversion en
la siembra de nuevas hectareas de spray roses y equipos para satisfacer la

creciente demanda y lograr el posicionamiento esperado.
6.6.4. Calculo de VAN, TIR y Retorno de Inversién

Para determinar la rentabilidad de Gioia Spray Roses, se implementaran las
herramientas financieras de Valor Actual Neto VAN y Tasa Interna de Retorno
TIR, fundamentales para la toma de decisiones en los proyectos de inversion
(Fernandez, 2007).

Para el caso del VAN, se ha calculado el valor actual de los flujos de efectivo
(Tabla 9), descontados a una tasa del 24.76% que corresponde a la suma del
valor de la tasa pasiva 7.51%, tasa de inflacion 0.04% vy el riesgo pais 17.21% a
octubre del afio 2023 (BCE, 2023).

El célculo del VAN arroja un valor positivo, lo cual demuestra la viabilidad del

proyecto con Gioia Spray Roses para la compania. Adicionalmente, se observa
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que la TIR es del 85%, lo que apoya al concepto de rentabilidad de la marca. En
lo que respecta al periodo de recuperacion de la inversion, el valor calculado es
de dos anos y tres meses.

Tabla 9.
Flujos de caja y flujos de caja actualizados - Gioia Spray Roses

Afos Flujo de Caja Flujos actualizados VA= $3 889 382 49
? 1 “gggggggg) 503348 21 VAN=  Flujos actualizados - Inversidn
. g VAN=  $3 88938249 - $(1,200,000.00)
2 $ 836,172.07 537211.04 VAN=  $2689.382.49
3 $ 1,736,913.16 894 44164 B LAt
4 $  2280,168.07 941,164.19
5 $  3062523.85 1,013,217.42 TR 85%
3,889,382.49

6.6.5. Calculo del Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio representa el nivel de ventas en el que los ingresos de una
empresa se igualan a sus costos, es decir que no gana o pierde capital, y, se
calcula dividiendo los costos fijos para la diferencia del precio unitario y el costo
variable unitario (Arias, 2020). En la Tabla 10, se muestra la informacion para el
calculo del punto de equilibrio del afio uno.

Tabla 10.
Calculo del punto de equilibrio - Gioia Spray Roses

PUNTO DE EQUILIBRIO
COSTOS COSTOS COSTOS
VARIABLES FIJOS TOTALES

UNIDADES INGRESOS PRECIO COSTO

0% -8 040 $§ 029 § ~ § 93950 $ 93950
413214 $ 165286 § 040 $ 029 $ 119832 $ 93950 $ 213782
664178 $ 265671 § 040 $ 029 $ 192612 $ 93950 $ 286,562
668224 $ 267290 $ 040 § 020 $ 193785 § 93950 $ 287,735
746806 § 298722 § 040 $ 0290 $& 216574 $ 93950 $ 310,524
842187 $ 336875 § 040 $ 029 $ 244234 $ 93950 $ 338,184
857625 $ 343050 $ 040 § 029 $ 248711 $ 93950 $ 342,661
859309 § 343724 § 040 $§ 0290 § 249200 $ 93950 $ 343,150
871,017 $ 348407 § 040 $ 029 $ 252595 $ 93,950 $ 346,545
896850 $ 358740 § 040 $ 029 $ 280,087 $ 93950 $ 354,037
921964 $ 368786 $ 040 § 020 $ 267370 § 93950 $ 361320
1184050 $ 473620 §$ 040 $ 029 $ 2343375 $ 93,950 $ 437,325
1312948 $ 525179 § 040 $ 029 $ 380755 $ 93950 $ 474705

10,238,372 § 4,095,349 $ 2,969,128 $ 1,127,400 $ 4,096,528

Punteo equilibrio unidades 4,192,234
Punto equilibrio délares = $ 1,676,894

Nota: Calculo del punto de equilibrio para el afio uno
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En la Figura 32, se representa graficamente el punto de equilibrio calculado para
el afo uno, determinandose que Gioia Spray Roses necesita comercializar
4'192,234 millones de tallos para alcanzar su punto de equilibrio y no presentar

pérdidas, esto representa $1°676,894 en el ejercicio del afio uno.

Figura 32.
Punto de equilibrio - Gioia Spray Roses
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—a— Ingresos Costos Totales
7.Conclusiones

e Como sucedié con Gioia Spray Roses, a pesar de que exista la necesidad
apremiante de comercializar un producto, la no implementacién de una
estrategia de marketing que se adecue a las necesidades reales de los
consumidores puede ocasionar el fracaso y deterioro de la imagen de

marca.

e Gioia Spray Roses precisa un cambio estructural interno para que su

propuesta de valor se plasme y sea clara para sus consumidores. Este
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debe fundamentarse, como se propone en el desarrollo del plan de
marketing, en un trabajo sinérgico de marketing interno entre los
departamentos encargados de la produccion, comercializacion vy

marketing del producto,

Como se identificd en la investigacidon de mercados, el conocimiento a
profundidad, la cercania y camaraderia con el cliente son elementos
imprescindibles para brindar una experiencia de consumo superior y
encaminar la relacion comercial a un crecimiento mutuo. Ante todo, se
debe recordar que no se comercializa una spray rose, sino una

experiencia y una solucion.

La implementacién de un estudio de mercado como herramienta de
conocimiento preliminar a la elaboracidon de estrategias de marketing es
indispensable para garantizar su éxito, pues permite la comprension real

del consumidor y la obtencién de insights relevantes.

La calidad del producto ya no representa, para la industria floricola, un
elemento diferenciador, sino una garantia ya esperada, por lo que, a pesar
de que se debe exaltar la calidad de Gioia Spray Roses, se debe trabajar
en otros atributos y beneficios unicos para incrementar la percepcion de

valor.

Se descarta que la fuga de clientes de Gioia Spray Roses esté ligada en
su totalidad con la oferta competitiva de otros proveedores, sino que esta
directamente relacionada con la incipiente percepcion de valor que éstos

tienen hacia la marca.

Las fortalezas de Gioia Spray Roses en relacion a su capacidad de
crecimiento e innovacioén le permitirian penetrar de manera agresiva en el

mercado como el lider ecuatoriano en la comercializacién del producto.

Con el desarrollo de producto y afianzamiento del valor de la marca, Gioia
Spray Roses no deberia sucumbir en guerras de precio para generar

ventas y reconocimiento a corto plazo, sino mantener su posicién como
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un lider diferenciado, caso contrario la percepcion de valor de marca

decreceria.

Previo a su expansion en nuevos canales y ampliaciéon de lineas de
producto, Gioia Spray Roses debe consolidarse y potencializar sus
capacidades para satisfacer a sus consumidores actuales con los
productos existentes y de esta manera alcanzar la rentabilidad deseada

de la empresa.

Al analizar la proyeccién a cinco afios de Gioia Spray Roses, se denota
que los ingresos aumentan de cuatro millones de ddlares en el primer afio
a $18 millones en el afio cinco, reflejando un crecimiento significativo y
posicionando a Gioia Spray Roses como la marca core de la compaiiia,
pues representa el 47% sobre las ventas totales de la empresa.
Adicionalmente, la marca evidencié un VAN positivo y un TIR del 85%

enfatizando la viabilidad financiera y rentabilidad del proyecto.

8.Recomendaciones

Ejecucién inmediata del plan de marketing propuesto para lograr el
crecimiento proyectado en ventas y establecer a Gioia Spray Roses como

el producto central de la empresa.

Aplicacion inminente del plan de accién interdepartamental y marketing
interno, propuesto para que desde la raiz de la organizacion, se instituya

el enfoque de servicio al cliente.

A provechar la capacidad productiva y precio de venta de una spray rose
en contraposicién con otros productos de la empresa, para, apalancado
en el plan de marketing propuesto, convertirlo en el producto principal de

la empresa.

Reestructurar y alinear la gestion del departamento de ventas a las
estrategias de promocion del producto para brindarle al cliente una

experiencia diferenciadora e incentivar la compra regular.
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Dar seguimiento al estudio de mercado realizado o plantear uno nuevo
para determinar cambios en preferencias o tendencias y aplicarlos al plan

de marketing.

Debido al crecimiento esperado de la marca, es imprescindible planificar
con antelacion la seleccidon de variedades o crecimiento en las ya
existentes, asi como evaluar la capacidad productiva y recurso humano

de la finca.
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Anexo 1.
Arbol de problemas — Gioia Spray Roses

FALTA DE
PLANES DE PROEKEOS;A PF COMUNICACIONY ~ INCUMPLIMIENTO ~ LANZAMIENTO NO
EFECTOS CORTO PLAZO ) LA PLANIFICACION OBJETIVOS NUEVOS
COMUNICAR  pepamiamentos  COMERCIALES PRODUCTOS
PROBLEMA FALTA DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA G!OIA SPRAY ROSES EN SUS
MERCADQS DE INTERES
AsSiOANE  TEMCOUS  mewpo _tome
CAUSAS E‘g#gﬁ?.%f EE COORPORATIVAY Y TRAYECTORIA CRECIEMIENTO CONSEILNKENTO
MARKETING CULTURA BASTARIAN PARA EN HECTAREAS Y
ORIENTADAAL LA VENTA DEL VARIEDADES NECESIDADES DE
CLEINTE PRODUCTO LOS CLIENTES
Anexo 2.
FODA - Gioia Spray Roses
* Respaldo econémico y capacidad de crecimiento
por ser parte del Grupo Superior.
n " Capacidad de innovacién de variedades del 20% v
< anual. L« Siembra de productos sin realizar investigaciones
)+ Amplio portafolio de productos y paleta de colores. 9( previas sobre su aceptacion en el mercado.
H - Variedades exclusivas. I
< - Alta calidad de los productos = Estructura interna no acorde a una cultura enfocada
= -+ Finca ecuatoriana con la mayor cantidad de o al cliente que genera desconexion entre
% variedades de spray roses y tercera en hectareaje L departamentos afectando la produccién y
I de produccidn. ) comercializacion.
» Certificaciones de calidad que avalan las buenas
practicas agricolas y compromiso con el aspecto
social.
+ Calidad ecuatoriana reconocida mundialmente. * Mercado competido que da preferencia al precio.
U3+ Demanda constante de producto en mercados + Producto ecuatoriano es mas costoso para
L internacionales ) importacion debido a costos logisticos.
2 * Incentivos para la industria floricola. <C - Contextos de inestabilidad politica y econdmica
y * Tendencia de compra impulsada por productos N afectan la industria floricola al no ser éste un bien
=  organicos y respeto al medio ambiente y la persona. C:Zt de primera necesidad. .
= - Exigencia de certificaciones de buenas practicas {;i - Incremento de competidores con variedades
E agricolas para incursionar en nuevos mercados o S similares a precios més bajos.
o) crecer en los ya existentes. <r = Demanda esta regida por temporadas, estaciones y
i - Flores representan un elemento indispensable para festividades mientras que la produccion es
O la industria de bodas y eventos. permanente y con picos.

-

Apertura de seccion de flores dentro de las cadenas
grandes de supermercados a ni nivel mundial.

* Produccién y comercializacion esta ligada a
externalidades.
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Anexo 3.
Alternativas de solucion - Gioia Spray Roses
PROBLEMA  CAUSA EFECTO DESAFIO ALTERNATIVA DE SOLUCION Pf”"zDE:;‘AFUEN

No se ha logrado
establecer la
diferenciacion de
producto frente a la
competencia ni lograr
que el cliente comprenda  Consolidar la marca

Partir desde la cultura de
inncvacion de variedades y
procesos del Grupo Superior para
desarrollar un plan de marketing ®
que consolide el posicionamiento
oe la marca Gioia Spray Roses

. el bensticio real del Gioia Spray Roses )
La marca Gigia . come lider del producto.
Spray Roses producto. apalancandose en los
u Y L . . .
carece de Falta de un beneticios financieros Generar una campana de
posiclonamiento plande Mo se ha logrado que conllevan relanzamiento de la marca Gioia
Il
marketi incrementar el precio e rtenecer al Gru Spray Roses en la que s2 X
&n sus mercados g P - pert - po Spray .q_
de interés venta. Superiory alinerase con  expongan los beneficios del
la cultura de producto a los clientes.

innnovacion de este. . N
Eliminar la marca Gicia Spray

Roses y comercializar el producto
con la marca establecida de X
Essenzafiore para aprovechar el
posicionamiento ya existente.

Secomercializa el
producto con menos de
la mitad de la cartera
activa de Essenzafiore.

MNota: Para este analisis se ha utilizado la escala de Likert, en el gue uno es poco relevante v cinco muy relevante para |a alternativa
propuesta de sclucion al problema.

Anexo 4.
Entrevista cualitativa - Gioia Spray Roses

14.

15.
16.
17.

18.
19.

20.
21.

22.
23.
24.
25.
26.
27.

¢ Qué sabe de la marca Gioia Spray Roses?

¢ Por qué compra en Gioia Spray Roses?

¢ Cuales son las caracteristicas mas relevantes para usted al adquirir una spray rose?

¢ldentifica alguna de ellas en Gioia Spray Roses?

¢ Cual seria el rango de precio FOB UIO por tallo que estaria dispuesto a pagar por una variedad
con las caracteristicas que menciona?

¢, Con qué frecuencia compra spray roses?

¢ Qué momentos del afio son para usted aquellos en los que demanda mas spray roses?

¢ Qué colores de spray roses son los que compra generalmente?

¢ Qué largos de spray roses son los que compra generalmente?

. ¢, Qué tipo de composicion prefiere en una caja de spray roses?

. ¢, Qué tipo de empaque prefiere para las spray roses?

. ¢, Ha tenido inconvenientes con el empaquetado de los ramos? ;De qué tipo?

. Nombre las 5 principales variedades de spray rose que compra en cada temporada: Valentin,

Madres, temporada de bodas, verano, otofio e invierno.

¢ Sabe usted cuantas variedades y colores tiene Gioia Spray Roses?

Intervencion: Gioia Spray Roses tiene 69 variedades, de las cuales 2 son exclusivas y cuenta con
9 colores sdlidos y 5 bicolores.

¢ Es relevante para usted la cantidad de variedades y paleta de colores? ;Por qué?

¢ Cuales son las variedades que compra con mayor frecuencia?

De esta lista (Para esta pregunta se le ensefia al consumidor la lista de variedades de Gioia Spray
Roses) ¢ puede identificar todas las variedades?

¢ Qué le gustaria conocer sobre las variedades de Gioia Spray Roses? De qué manera?

¢ Qué opina de los precios de Gioia Spray Roses? (Posterior a la respuesta se le ensefa al
consumidor la lista de precios de las temporadas relevantes de Gioia Spray Roses).

¢ Considera que estan acorde al mercado?

Gioia Spray Roses garantiza calidad en producto y servicio, volumen de produccién e innovacién
en procesos y variedades. ¢ Considera que ha podido palpar dichos beneficios?

¢ Qué necesitaria usted para que se tangibilicen?

¢ Qué opina de las promociones, cuales le resultan efectivas y en qué momentos del afio?

¢ De acuerdo con su criterio, cual es la principal competencia de Gioia Spray Roses y por qué?

¢ Estéa familiarizado con la publicidad de Gioia Spray Roses?

¢ A través de qué canales de comunicacion la visualiza?

¢ Qué opina de la publicidad de Gioia Spray Roses, que le transmite y evoca en usted el mensaje?
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28. i Le gustaria recibir algun otro tipo de informacion?

29. s Cuantos afos ha trabajado en la industria floricola?

30. ¢, Cuadles son sus principales molestias y satisfacciones como cliente al momento de adquirir un
producto?

31. ;Puede compartir una anécdota en la que se haya sentido molesto o feliz al momento de realizar
la compra en Gioia Spray Roses?

32. ;Qué espera usted de un proveedor?

PARTE 2

Para esta parte de la entrevista se le ensefiara al consumidor un ramo de Spray Roses y se le
preguntara:

33. ¢ Qué opina de este ramo?

34.;Qué le evoca esta presentacion?

35. ¢ Qué opina del empaque de este ramo?

36. s Pagaria mas por este tipo de ramo?

37.En tres palabras, describa a Gioia Spray Roses

Anexo 5.
Encuesta cuantitativa - Gioia Spray Roses

1. Nombre de su empresa
2. Cargo que desempefia

3. Usted es:
a. Mayorista
b. Importador
c. Supermercado
d. E-Commerce
e. Otras

4. ;Cuanto tiempo ha trabajado en la industria floricola? Escriba su respuesta en nimero de afios
5. Organice en orden de relevancia las caracteristicas que valora de un proveedor
Calidad del producto
Precio competitivo
Confiabilidad
Comunicacion
Servicio al cliente
Flexibilidad
Innovacion
Buenas practicas sociales y ambientales
i Trayectoria
6. ¢Qué factores son importantes para mejorar la comunicacion y el intercambio de informacion entre
usted y sus proveedores? Siendo 1 en total desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

TFTQ@ M0 Qo0 T

a. Contacto personal

b. Empatia

C. Proactividad

d. Tiempo de respuestas

e. Veracidad y claridad de la informacion

7. Usando tres palabras describa Qué es para usted una spray rose?
8. ¢Cual es el principal desafio que enfrenta al adquirir spray roses?

a. Accesibilidad del producto

b Calidad del producto

c. Encontrar el proveedor adecuado
d Precio del producto

e. Otras

9. Al momento de adquirir una spray rose para mi es determinante. Siendo 1 en total desacuerdoy 5
totalmente de acuerdo.

a. La Calidad del producto (vida en florero, empaque)
b. El precio del producto
c. La marca del producto
10. ¢Con qué frecuencia compra Spray Roses?
a. Diariamente
b. Semanalmente

C. Mensualmente



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
. ¢Porqué?
20.
21.

22.

23.
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¢,Con qué frecuencia compra Gioia Spray Roses?

a. Diariamente

b. Semanalmente

C. Mensualmente
Compra Spray Roses por

a. Color

b. Variedad
Organice en orden de relevancia las temporadas en las que demanda mas spray roses

a. Bodas

b. Dia de la madre

C. Valentin

d. Pascua- primavera

e. Navidad

f. Otofio

g. Verano

Organice en orden de relevancia los principales colores de spray rose que requiere

a. Blanco /crema
b. Rosado medio/ claro
c. Durazno/arena
d. Rosado oscuro
e. Lavanda/morado
f. Naranja/coral
g. Bicolores
h. Rojo
i Amarillo
j- Verde
Escoja el largo de spray rose que mayormente requiere.
a. 40cm
b. 50cm
C. 60cm
d. 70cm
¢En qué tipo de caja prefiere comprar spray roses?
a. EB
b. QB
c. HB
d. HB JUMBO

¢Por qué compra Gioia Spray Roses? Siendo 1 en total desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.
Calidad del producto

Innovacién

Portafolio de variedades

Precio acorde al mercado

Servicio al cliente

Trayectoria

¢ Para usted, cual es la principal competencia de Gioia Spray Roses?

~@Poo0TD

¢ Sabe cuantas variedades tiene Gioia Spray Roses?

La informacion que quisiera conocer sobre las variedades de Gioia Spray Roses con las que no
esta familiarizado es. Siendo 1 en total desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

Apertura del botén

Color

Cuidado del producto

Estimados de produccién

Largos de produccion

Uso

. Vida en florero

acion a la pregunta anterior ¢ A través de qué canales le gustaria recibir esta informacion?
Email

Catalogos fisicos o virtuales

Redes sociales (Instagram, Facebook)

Visita a finca

WhatsApp

Otras

En r

~PoooPl@r0O0TY

¢ Qué variedad de spray rose le gustaria que se agregara al portafolio de Gioia Spray Roses?
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.
35.

36.

93

En temporada de bodas, para una variedad como Snow Flake 50cm. ¢ A qué precio considera que
es tan cara que no la compraria? Coloque precio por tallo FOB UIO

En temporada de bodas, para una variedad como Snow Flake 50cm. ¢ A qué precio considera que
empieza a ser cara pero de todos modos la compraria? Coloque precio por tallo FOB UIO

En temporada de bodas, para una variedad como Snow Flake 50cm. ¢ A qué precio considera que
es asequible y una buena compra para usted debido al precio? Coloque precio por tallo FOB UIO
En temporada de bodas, para una variedad como Snow Flake 50cm. ¢ A qué precio considera que
es tan barata que dudaria de la calidad y no la compraria? Coloque precio por tallo FOB UIO
Siendo 1 en total desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo, responda las siguientes afirmaciones
Las spray roses son un producto indispensable en mi giro de negocio

En momentos de escases, es facil para mi encontrar un sustituto a las spray roses
Gioia Spray Roses es mi primera opcion de compra cuando requiero spray roses

El precio de Gioia Spray Roses va en linea con el mercado

Los descuentos o promociones influirian positivamente en mi al comprar Gioia Spray
Roses

Los siguientes atributos de la marca Gioia Spray roses son relevantes para mi. Siendo 1 en total
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

©C20 oo

a. Calidad de servicio al cliente
b. Calidad del producto
C. Cantidad de variedades
d. Hectareaje por variedad
e. Paleta de colores
f. Precio
g. Innovacion en variedades
¢ Esta familiarizado con la publicidad de Gioia Spray Roses?
a. Si
b. No
En relacion a la pregunta anterior ;Cémo la ha visualizado?
a. Email
b. Catalogos fisicos o virtuales
C. Redes sociales (Instagram, Facebook)
d. Visita a finca
e. WhatsApp
f. Otras
Siendo 1 en total desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. La publicidad de Gioia Spray Roses:
a. Es relevante para mi

Me estimula a realizar una compra
Solventa mis inquietudes
Se presenta de manera coherente
Se presenta en el momento adecuado
Refleja la identidad de la marca
Tiene contenido de calidad
Me informa sobre temas relevantes
i Tiene relacion con el producto
Siendo 1 en total desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. La marca Gioia Spray Roses evoca
Belleza y elegancia
Calidad
Diferenciacion
Emocion
Inspiracion
Innovacion
¢ Recomendaria la marca Gioia Spray Roses a sus clientes? NPS
Los aspectos de Gioia Spray Roses que podrian mejorarse son:

‘s@meoo0mT

~@Pao0ToD

a. Servicio al cliente
b. Calidad
c. Cumplimiento de 6rdenes
d. Precio
e. Otras
Su experiencia al comprar Gioia Spray Roses ha sido
a. Excelente
b. Muy buena
C. Buena
d. Mala
e. Muy mala
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DEPARTAMENTO

ACCIONES DE CAMBIO PARA ENFOQUE DE SERVICIO AL CLIENTE

ADQUISICIONES

«Identificar y establecer alianzas estratégicas con proveedores para garantizar suministro
de manera estable y agil.

*Negociar precios competitivos para mantener o mejorar costos presupuestados.
*Reaccionar ante escasez y aplicar plan de contingencia para evitar el desabastecimiento
de insumos.

*Revisar y evaluar el producto recibido en conformidad con pardmetros de calidad y
tiempos de entrega.

*Gestionar inventarios para evitar desuso y gastos extras por almacenamiento.
*Comunicarse activamente con el resto de areas para solventar necesidad de producto.

PRODUCCION &
POSTCOSECHA

*Establecer procesos concretos y definidos en tiempo y resultados en lo referente a las
actividades del personal.

*Capacitar de manera continua a los colaboradores y brindar retroalimentacion sobre su
desempefio.

*Establecer un control interno para garantizar que en cada etapa la calidad del producto se
mantenga.

*Manejar y analizar rigurosamente la informacion gue se comparte con el departamento de
marketing y ventas sobre producto proyectado y procesado.

*Comunicar proactivamente los cambios en el desempefio o proyeccion de producto.
*Mejorar tiempos de respuesta y capacidad de reaccion ante solicitudes emergentes.

® Z——-mXA>r=

@QZ—=-m XAO>r=

sLigar la estrategia comercial a la estrategia de mercadeo y fomentar la comunicacion
activa entre departamentos.

*Capacitar a vendedores y asistentes para que conozcan a profundidad sobre todas las
etapas de produccion y a cada uno de los departamentos involucrados.

I *Capacitar continuamente a al equipo de ventas para fomentar el marketing interactivo con
VENTAS el cliente la comunicacién avivando la comunicacién directa.
N *Establecer en cantidad, una fuerza de ventas capaz de manejar la eficientemente la
T cartera actual de clientes.
*Motivar continuamente a la fuerza de ventas en base a cumplimiento de objetivos
E concretos.
*Evaluar y retroalimentar el desempefio individual y colectivo.
R JInteractuar activamente con el equipo de ventas y postcosecha para determinar hora
N ) maxima de cierre de embarque o requerimiento de mas unidades de transporte.
LOGISTICA *Seguimiento a las unidades de transporte para garantizar la entrega en carguera.
o «MNotificar &gilmente cambios en el itinerario de entrega.
*Desarrollar relaciones con socios logisticos.
*Determinar el desarrollo de nuevas variedades en base a la retroalimentacion de
marketing, ventas y produccion.
INNOVACION *Investigar sobre nuevo material vegetal y procesos de innovacian en el manejo de
producto.
*Evaluar el desarrollo de nuevo material vegetal en los espacios de innovacién de la
empresa.

Anexo 7.

Clasificacion de tipo de clientes - Gioia Spray Roses

VALOR MONETARIO
TIPO DE CLIENTE FRECUENCIA
TALLOS /MES TOTAL VENTAS IMES
. - B i .
ESTRATEGICOS Diaria o semanal superior al 1_[};& de superior al 10% de ventas
produccién totales

PRIORITARIOS

entre el 5% y 10% de

Diaria 0 semanal .
produccién

entre el 5% y 10% ventas
totales

EN CRECIMEINTO

Mensual menor al 5% de produccion

menar al 5% ventas totales
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Brief Campafia Wedding Season 2024 - Gioia Spray Roses

CARACTERISTICAS Spray Roses empacadas por 10 tallos el ramo, de 40cm a 60cm, priorizando
DEL PRODUCTO  los colores blanco, crema, arena, durazno, rosado y rosado claro.

NOMBRE DE LA

CAMPANA

WEDDING SEASON 2024 — GIOIA SPRAY ROSES (WS2024-GSR)

WS2024 — GSR esta pensada como una campafia B2B priorizando su alcance
para la totalidad de los clientes ya existentes, para quienes la temporada de
bodas es la mas importante del afio. Se establece como un recurso para
generar expectativa, pero también como una campafia de mantenimiento
“always on" durante su periodo de duracién con el propdsito posicionar la
marca y establecer regularidad en las compras e incremento en volimenes de
venta. Los medios propuestos se establecieron para dirigirse a un plblico

DESCRIPCION DE LA especializado y no masivo.

CAMPANA

La industria floricola es tradicional, por lo que la comunicacion debe dirigirse
de esa manera, transmitiendo en todo momento la emocionalidad de Ia
temporada. Se deberd evocar el amor y la pureza como sentimientos
principales, pero también la calidad y versatilidad del producto.

En esta campafia, se debe ofrecer al cliente toda una experiencia que
acompafie uno de los momentos mas importantes

DURACION

5 meses - 1 mayo — 30 septiembre 2024

-Comunicar los atributos u uso de las variedades de temporada

- o I
OBJETIVOS DE LA “INErementar en un 30% los volimenes de compra para la temporada de bodas

2024 vs. EI 2023

CAMPANA
-Incentivar al cliente a la compra regular de producto durante toda la
temporada de bodas, no solo en picos de demanda.
MEDIOS Revista impresa y digital, Pagina Web, Email Marketing, Redes Soiales y
aparicion en via publica.
Anexo 9.

Cronograma valorado Wedding Season 2024

ETAPA EXPECTATIVA ST MANTENIMIENTO TOTAL
POR %
MES MAY JUN JUL AUG SEPT MEDIO
MEDIO SEMANA 1 2 23 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
ACCION
REVISTAIMPRESA™cos10 5 300000 §  1,880.00 $  1,860.00 S 1,860.00 S 8,580.00 4853%
ACCIEN
REVISTADIGITAL ™" G0sTo § 37500 § 37500 § 37500 § 37500 $ 1,500.00 8.84%
PAGINA WEB — 0N

COSTO § 800.00 § 800.00 $ 80000 $ 800.00 $ 800.00 § 4,000.00 2262%

EMAIL MARKETING

ACCION

COSTO § - 5 - 5 - 8 - 5 - 5§ - 0%
ACCION
REDES SOCIALES — o= s —s —s —% —s — - 0%
APARICION VIA  ACCION
PUBLICA COSTO § - § 360000 $ 360000 20.36%
TOTALPORMES § 417500 § 663500 $ 117500 $ 303500 $ 266000 $1768000 100%
TOTALACUMULADO § 417500 §& 1081000 § 1198500 § 15020.00 § 17,680.00 e




Anexo 10.

Medios Wedding Season 2024 - Gioia Spray Roses

MEDIO

ACCIONES

SUSTENTO

KPI'S

REVISTA
"FLORISTS
REVIEW"

Realizacion de un publirreportaje de 2
paginas durante la fase de expectativa
y 3 anuncios de media pagina durante
el lanzamiento (1) y mantenimiento
(2). Apariciones mensuales en la

revista digital.

Reuvista lider desde 1987 dirigida para
floristas (42%) y mayoristas (24%).

Revista impresa tiene 12 mil suscriptores,

digital mas de 48 mil.

Para 70% de los lectores la informacion

presentada fue relevante.

# suscriptores

PAGINA WEB
WS-2024
GIOIA SPRAY
ROSES

Creacion de landing page WS2024-
GSR en la que se presente la linea de

bodas de manera audiovisual

enfatizando variedades y usos.

Medio pautado a través de Google Ads
y red de blsqueda para posicionar
pagina en buscador y conducir trafico

ala web de GSR.

23% de los clientes de Gioia Spray Roses
prefieren recibir informacion a través de la

pagina web.

Se ha considerado la implementacion de
un landing page destinado a la temporada
de bodas ya que este medio resulta
impertativo como herramienta de
posicionamiento y busqueda de
informacion especifica de la campafia y

del producto.

«# visitas a cada URL
*Permanencia en Web
+# Usuarios Unicos
«# returning customers
*Procedencia, por medio y
ubicacian
*Activacion Hit Map
+Medicién semanal visitantes
«Cantidad registros generales
*Cost per click, cost per lead.

EMAIL
MARKETING

Generar boletines semanales con

informacion de la WS2024

direccionado a la base de datos de los
PERSONALIZADO clientes. Se redireccionara al cliente al

landing page.

42% de los consumidores de GSR
prefieren recibir publicidad por correo
electrénico. Este medio ademas de ser
informativo, genera conexién con el

usuario al ser personalizado.

Cantidad de aperturas y
click en enlace

REDES
SOCIALES
INSTAGRAM
&
FACEBOOK

1 post semanal sobre el momento de
la campafia (expectativa, lanzamiento

y mantenimiento).

1 post semanal con informacién de las

variedades de temporada.

1 post semanal en formato audiovisual
en el que se informara de los usos del

producto.

A pesar de que solamente 5% de los
clientes de GSR prefieren la publicidad a
través de redes sociales, se considerd
este medio para mantener presencia,
reconacimiento de marca y actividad. El
objetivo principal es conectar con los

clientes existentes.

«# likes, comentarios,
compartidos
«Tréfico a la pagina web
*Talking about PTAT
«# nuevos seguidores

ACTIVACION
ViA
PUBLICA

Presentacion de actores vestidos de
acuerdo a la temporada y con un ramo
de GSR, en el Boston Flower Market,
L.A. Flower Market y la 28th Street
NYC (lugares estratégicos y de

concentracion de mayoristas).

Apareceran simultaneamente

anunciando el inicio de la temporada
de bodas. Durante el momento de

expectativa se notificara a los clientes

a través de los otros canales de una

sorpresa en dichos lugares.

Este tipo de acciones publicitarias que
pueden considerarse de guerrilla, deben
ser creativas, ingeniosas e innovadoras

para que los resultados sean inmediatos y
probablemente generen free press.

Se espera un aumento instantaneo de la
visibilidad de la marca, impacto y
posicionamiento mayor frente a los

competidores.

*Comentarios en redes/
posteos

*Retroalimentacion al equipo
comercial.
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Anexo 11.
Publicidad Wedding Season 2024 - Gioia Spray Roses

WEDDING GIOIA seasoN

SPRAY ROSES

PAGINA WEB

ACTIVACION VIA
PUBLICA

REVISTA & REDES
SOCIALES | i~




Anexo 12.
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Sefiales de abandono de acuerdo con el Customer Journey

ETAPAS DOLORES SENALES DE ABANDONO
-Atencion pausada, tardia o imprecisa. o i
o . . -Disminucion en frecuencia y
-Recibir negativas de producto requerido
- . : volumen de compra.
-Cancelacion de ordenes fijas o preventas.
-Contacto solo para ofrecer producto, falta de . . e
interés personal -Apatia en la interaccion.
PRECOMPRA INteres pe : .
-Fluctuaciones irracionales de precio. ) . -
& . - -Comentarios de calidad o servicio.
-Falta de empatia y preccupacion por 1a cuenta.
COMPRA o :
«Desconocimiento de necesidades y
preferencias.
"Ingreso erroneo de ordenes. -Pausas en ordenes sin respaldo de
Errores en la informacion de producto situacion de mercado.
disponible.
-Quejas o comentarios negativos a
TRANSPORTE o jerarquias superiores.
HACIA =Tardanza y errores en coordinaciones.
-Retrasos en entrega de producto a carguera. -Comparacion con competidores.
DESTINO
-Inconformidades de calidad y errores en -Negativa de contacto.
recepcion de producto.
POSTCOMPRA -Facturas tardias, erroneas, cobro precios -Cancelaciones de drdenes.

incorrectos.
-Falta de seguimiento, contacto incipiente.

-Liquidacion de cuentas.




