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RESUMEN

La investigacion tiene por objetivo desarrollar estrategias de internacionalizacion
para la venta de productos lacteos producidos por empresas de la provincia del
Carchi, el estudio considera factible la alta productividad que tiene el sector, sin
embargo, existen limitaciones que han obstaculizado su ingreso a los mercados
extranjeros. La actividad econdmica del sector ldcteos tiene unimpacto positivo para
la economia del Carchi y del pais, su aporte genera plazas de empleo y bienestar
social, pero la falta de apoyo institucional, alianzas estratégicas o la formaciéon de
cadenas productivas ha restringido su competitividad internacional.

La metodologia de investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, el
alcance del estudio es descriptivo y de campo, la informacién se complementa con
la revisidn bibliogrdfica y documental, la poblaciéon de estudio son las empresas del
sector, su selectividad es por conveniencia, el levantamiento de informacion se
aplicé con encuestas para diagnosticar la parte comercial, capacidad productiva,
financiera, tecnolégica y logistica, adicional se mide el conocimiento en cuanto a
estrategias de internacionalizacién y estudios de mercado.

Los resultados lograron determinar que la mayoria de las empresas ldcteas de la
provincia del Carchi no exportan sus productos, poseen varias limitaciones, como el
capital, experiencia, normativa y desconocimiento de estudio de mercado, la
investigacion determino que existe demanda internacional con paises europeos con
oportunidades de acuerdos comerciales vigentes que pueden otorgar mayor
competitividad al producto en estudio.

Finaimente, el diagnostico propone Ila necesidad de estrategias de
internacionalizacién y estudios de mercado, la mejor forma de acceder a mercados
extranjeros es a través de la exportacion directa e indirecta y alianzas estratégicas,
esto permitird fortalecer las capacidades productivas para competir en el mercado
internacional, ademds ayudard al crecimiento econdmico del sector ldcteos de la
provincia del Carchi fortaleciendo la insercion laboral de este sector.

Palabras claves: Estrategias de internacionalizacion, estudio de mercado,
exportaciéon directa, exportacion indirecta, alianzas estratégicas.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to develop internationalization strategies for the sale of
dairy products produced by companies in the province of Carchi. The study considers
the high productivity of the sector to be feasible; however, there are limitations that
have hindered its entry into foreign markets. The economic activity of the dairy sector
has a positive impact on the economy of Carchi and the country, as its contribution
generates employment opportunities and social well-being. Nevertheless, the lack of
institutional support, strategic alliances, or the formation of productive chains has
restricted its international competitiveness. The research methodology follows a
quantitative approach, with a descriptive and field-based scope. The information is
complemented by a bibliographic and documentary review. The study population
consists of companies in the sector, selected through convenience sampling. Data
collection was carried out through surveys to diagnose commercial aspects,
productive capacity, financial, technological, and logistical capabilities. Additionally,
the level of knowledge regarding internationalization strategies and market studies
was measured. The results determined that most dairy companies in the province of
Carchi do not export their products and face several limitations, such as lack of
capital, experience, regulatory barriers, and insufficient knowledge of market
research. The study also identified the existence of international demand, particularly
in European countries, with opportunities arising from existing trade agreements that
may provide greater competitiveness for the product under study. Finally, the
diagnosis highlights the need for internationalization strategies and market studies. The
most effective way to access foreign markets is through direct and indirect exporting
and strategic alliances. This will strengthen productive capacities to compete in the
infernational market and contribute to the economic growth of the dairy sector in the
province of Carchi, while also enhancing employment opportunities within the sector.
Keywords: Internationalization strategies, market research, direct exporting, indirect
exporting, strategic alliances.

Keywords: Infernationalization strategies, market research, direct exporting, indirect
exporting, strategic alliances.
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INTRODUCCION

La investigacion trata del estudio de estrategias de internacionalizaciéon para la venta
de productos ladcteos producidos por empresas de la provincia del Carchi, la
globalizacion ha generado una creciente demanda de nuevas oportunidades, los
sectores productivos buscan expandirse, en este contexto se requiere evaluar la
participacion del producto en mercados internacionales para fortalecer el desarrollo

econdémico regional.

El estudio se ha divido en cuatro capitulos, el primer apartado detalla la relevancia y
objetivos que se ha planteado en la investigacion, el segundo apartado sirve para
fundamentar las estrategias de internacionalizacién y evaluar la aplicacion en las
empresas de la provincia del Carchi, este sector se destaca como una de las
principales regiones productoras de leche, a pesar de su potencial enfrentan

dificultades de acceder y posesionar sus productos en el mercado extranjero.

El tercer apartado se destaca la parte metodoldgica se desarrolla bajo un enfoque
cuantitativo, de tipo descriptivo y de campo, la poblacidon de estudio son las
empresas del sector, el levantamiento de informacion se aplicd con encuestas para
diagnosticar la parte comercial, capacidad productiva, financiera, tecnoldégica y
logistica, adicional se mide el conocimiento en cuanto a estrategias de

internacionalizacion y estudios de mercado.

Finalmente, el capitulo de resultados propone la necesidad de estudiar las estrategias
de internacionalizacion, el estudio ha detectado que las empresas de IGcteos de la
provincia del Carchi no han exportado sus productos a los mercados extranjeros, la
mejor forma de acceder es la exportacion directa e indirecta y alianzas estratégicas,
para ello se requiere evaluar las oportunidades aprovechamiento de los acuerdos

comerciales que posee el producto en los mercados europeos.

15



I. EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La produccion de Iacteos aportar con fuentes de empleo para sectores rurales que
contribuyen al PIB del Ecuador, sin embargo, aun enfrenta desafios por la falta de
apoyo politico y estratégico que influyan en los factores externos (Flores, 2019).

El Banco Cenftral del Ecuador senala que el sector productivo de Idcteos simboliza el
13.41% del PIB Agricola y el 1.3% del PIB Nacional, en términos generales econdmicos
equivale a $1.3 billones de USD, lo que subraya su relevancia econdmica (Banco
Central del Ecuador, 2019). El sector es importante por el sustento econdmico que
brinda al pais, pero los problemas en la venta de los productos ha representa un
problema a nivel internacional, el cual no ha sido suficientemente competitivo, se
considera la falta de apoyo politico.

A nivel nacional han destacado a la provincia del Carchi como una de las principales
provincias con mayor produccion de productos ldcteos, en ella abarca una amplia
industria de alta calidad que enfrenta desafios de acceder a mercados
infernacionales, sin embargo, la falta de estrategias comerciales sin el apoyo politico
ha impedido su expansidon y competitividad en el mercado extranjero.

El panorama econdmico de este sector productivo presenta una discrepancia por la
alta capacidad de produccidn y los escasos mercados internacionales que
demanden el producto, en términos de calidad el producto es reconocido sin
embargo la falta de estrategias con apoyo gubernamental es insuficiente.

La provincia del Carchi estd ubicada en la tercera posicidn en aspectos de
produccion de leche, con estimado de 8,957 fincas ganaderas, la regidon genera
408,006 litros de leche diarios. Aunque cuenta con 57 fincas certificadas libres de
brucelosis y tuberculosis boving, la falta de inversidon en el sector es evidente (Baguero,
2020).

Las industrias y distribuidores han mantenido una falta de asistencia para el desarrollo
de estrategias en la comercializacion de sus productos, esto afecta a las empresas
productoras de ldcteos de la provincia del Carchi, los esfuerzos divididos son poco
efectos en marcar un desarrollo en el mercado extranjero.

La industria ldctea no solo es vital para la economia local, sino que también
desencadena una serie de derivados como queso, yogur y mantequilla,

manteniendo estdndares de calidad desde la produccién hasta la comercializacion
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(Viteri, 2021). La expansion de las exportaciones en mercado global es una necesidad
que tiene la investigaciéon para integrar estrategias globales de los productos Idcteos
del Carchi.

La investigaciéon afronta retos en la comercializacion de Iacteos, las estrategias que
aplican son crucial para su desarrollo, por ello intervienen puntos claves que influyen
en la demanda, asi como las reglas comerciales y sanitarias de la exportacion de
productos lacteos. Es importante estudiar las oportunidades en la demanda
internacional la cual permite evaluar la viabilidad de la propuesta.

La falta de coordinacion entre los actores clave en la cadena de valor Idctea del
Carchi, desde los productores hasta los exportadores, puede estar favoreciendo a la
limitada presencia en los mercados internacionales. Analizar las relaciones y sinergias
entre los actores, puede generar conflictos de intereses en las estrategias de acceso
a mercados extranjeros.

El enfoque de las industrias Idcteas de la provincia de Carchi en su objetivo de
expandirse al mercado mundial, requiere de la iniciativa de ferias para dar apertura
a la comercializacién del producto, el apoyo brindando hasta la actualidad no ha
sido suficiente para poder distribuir el producto en el mercado internacional.
Finalmente, la internacionalizacion de la industria Iadctea del Carchi no solo tiene
oposiciones econdmicas, sino también sociales y ambientales, el fortalecimiento de
esta industria aporta a la creacion de empleo y contribuir al desarrollo sostenible del
pais. Sin embargo, es necesario el crecimiento sea inclusivo promoviendo la

agricultura sostenible y el bienestar de las colectividades locales.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

sCudles son las deficiencias en las estrategias de comercializacion que impiden la
penetraciéon de los productos Idcteos del Carchi en los mercados internacionales?
1.3. JUSTIFICACION

Actualmente las empresas del sector I[dcteo se encuentran en la constante bUsqueda
de estrategias que les permita comercializar sus productos al mercado internacional
y posicionarse en el sentido del consumidor con el propdsito de internacionalizar su
marca; por lo tanto, la actual investigacion tiene como intencion desarrollar
estrategias para la comercializacion en mercados internacionales de los productos

I&dcteos de la provincia del Carchi, por tal motivo, este estudio es significativo debido
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gue actualmente el sector Idcteo carece de estrategias que les acceda incursionar
en los mercados internacionales y aprovechar la matriz productiva de la provincia
del Carchi.

A partir de esta perspectiva la investigacion reside en aportar con estrategias de
internacionalizaciéon para el sector Iacteo; por lo tanto, esta investigacion se sustenta
mediante los Objetivos de Desarrollo Sostenible en su objetivo 8 sobre el crecimiento
econdmico, esto debido que mediante las estrategias de comercializacion se
pretende originar el desarrollo econdmico, ademds de la creacion de fuentes de
empleo, puesto que mediante la internacionalizaciéon de los productos lacteos se
puede fortalecer la matriz productiva de este sector de la provincia del Carchi;
también de conocer las necesidades y caracteristicas de los mercados globales,
debido que actualmente los convenio multipartes entre los diferentes mercados
ofrecen oportunidades considerables para expandir la comercializacion de los
productos ldcteos carchenses, aprovechando las ventajas comparativas de su

produccion local.

La globalizacion ha tfransformado las distinciones del consumidor, quienes buscan
productos ldcteos que no solo sean sustanciosos, sino también innovadores vy
sostenibles. Identificar y dirigirse a segmentos de mercado emergentes, como los
consumidores jévenes y conscientes del medio ambiente, puede proporcionar un
crecimiento significativo para los productos Idcteos de Carchi. Adaptar los productos
y las estrategias de marketing a las culturas y favoritismos locales es crucial para el

éxito en estos nuevos mercados.

Para la ejecucion de este estudio se partird de un diagndstico de la comercializacion
de los productos Idcteos de la Provincia del Carchi, mediante estudios de mercados
internacionales y andlisis de tendencias, para posterior identificar las estrategias de
internacionalizacion mdas éptima para la comercializacion de los productos ldcteos
en los mercados internacionales, por tal motivo, los resultados de esta investigacion
servirdn como referencia a la comunidad cientifica para fortalecer y establecer
soluciones para el incremento de la productividad lactea y su exportacion en el

mercado exterior.

Para finalizar las estrategias de internacionalizacion para la venta de productos
ldcteos en la provincia del Carchi tiene necesidades de sostenibilidad, los cuales

puede alcanzar con un buen estudio de mercado para mantener un desarrollo
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sostenible en un mercado extranjero, donde existe un potencial consumidor de

productos de calidad que puedan competir en el mercado mundial.

Los beneficiarios directos serd el sector I&cteo de la provincia del Carchi debido que
podrd identificar las estrategias de comercializacion para exportar sus productos a
los mercados intfernacionales con el propdsito de internacionalizar su marca; mientras
tanto, los beneficiarios indirectos serdn las pequenas y medianas empresas de los

diferentes sectores, debido que actualmente presentan similar problemdtica.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Desarrollar estrategias para la comercializacion en mercados internacionales de los

productos ldcteos de la provincia del Carchi.
1.4.2. Objetivos Especificos

1. Fundamentar bibliogrdficamente las estrategias de internacionalizacion y
comercializacion de los productos I&dcteos.

2. Realizar un diagndstico de la comercializacién de los productos ldcteos de la
Provincia del Carchi, mediante estudios de mercados internacionales y andlisis de
tendencias

3. Identificar la estrategia de internacionalizacién mds optima para Ia

comercializacion de los productos ldcteos en los mercados internacionales.
1.4.3. Preguntas de Investigacion

sCudles son las principales barreras regulatorias que enfrentan los productores de

ldcteos del Carchi para exportar sus productos a mercados internacionales?e

sQué factores culturales y de preferencia de consumo influyen en la aceptacion de

los productos Iacteos del Carchi en diferentes mercados internacionales?

sComo afectan los acuerdos comerciales internacionales y las politicas arancelarias

a la exportaciéon de ldcteos del Carchi?

2Cudl es el impacto de la competencia de ofros productores Idcteos internacionales

en la participacion del mercado de los productos Idcteos del Carchi?

sQué estrategias de marketing y promocién son mdas efectivas para posicionar los

productos lacteos del Carchi en los mercados internacionales?
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sCudl es el perfil del consumidor internacional de productos Idcteos y como se puede

adaptarla del Carchi a estas preferencias?

2Como pueden las alianzas publico-privadas facilitar el acceso de los productos

|&cteos del Carchi a nuevos mercados internacionales?

2 Qué impacto tendria la inversion en el desarrollo en la industria IGctea del Carchien

términos de innovacién de productos y expansion internacional?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

El marco referencial de la investigacion fue importante adoptar previos estudios
relacionados con las estrategias de venta a nivel mundial de productos Idcteos de
las empresas de la provincia del Carchi, en este contexto, a continuacion, se

muestran los sucesivos informes investigativos:

2.1.1. Antecedente NI

La investigacion de Ramirez et al., (2022) en su estudio de la Revista Polo del
Conocimiento denominada: Estrategias de Internacionalizacién para la oferta
exportable de las MIPYMES en El Oro, Ecuador; por tal motivo, el propdsito de este
estudio fue establecer las estrategias de internacionalizaciéon para la oferta
exportable de las pequenas y medianas empresas, por lo tanto, la metodologia de
esta investigacion fue de cardcter cuantitativo, esto debido a la recopilacion de
informacion primaria  numérica, ademds los tipos de investigacion de este
antecedente fue descriptivo, puesto que permitid describir las estrategias de
internacionalizacién en las PYMES; ademds, el tipo de investigacion es de campo,
transversal, bibliografico/documental; esto bajo un diseno no experimental y
deductivo, para la recoleccidn de informacion se utilizaron entrevistas y un andlisis
documental que permitié extraer informacidn primaria sobre la situacidén actual de la
internacionalizacion de las pequenas empresas; para ello, se tomd una muestra de
23 pequenas y medianas empresas de la provincia de El Oro, siendo el tipo de
muestreo no probabilistico por conveniencia.

Por tal motivo, los efectos de esta indagacién muestran que el 57% de las pequenas
y medianas empresa de El Oro no cuentan con estrategias de internacionalizacion,
de ellas el 36% desconocen los pardmetros para ingresar al mercado internacional,
entre ellos el sector IGdcteo que ha presentado varios desafios en el ingreso a estos
mercados, en este sentido, también se obtuvo que la mayoria de las organizaciones
no cuenta con un plan estratégico para internacionalizar sus productos; ademads se
establecié un diagndstico de PESTEL, En donde se evaluaron los elementos que
inciden en la internacionalizacién de los producto, obteniendo que los factores con
mayor oportunidad para la internacionalizacion son los factores politicos y legales por

los acuerdos comerciales entre partes. Obteniendo como conclusion que las
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estrategias de internacionalizacion inciden directamente en la entrada a los
mercados exteriores, ademds de incrementar la competitividad y el desarrollo de las
pequenas y mediana empresas que actualmente carecen de acciones que les

permita incursionar nuevos mercados.

2.1.2 Antecedente N® 2

El estudio de Pedraza (2020) de la Revista Cientifica Espacios de Colombia
denominada: “Estrategias de marketing para la internacionalizacién de PYMES
comerciales de Riohacha”; para ello, el propdsito de la investigacion consiste en
establecer las estrategias comerciales para la internacionalizacion de las pequenas
y medianas empresas; por su parte, la metodologia de esta investigacion fue
cuantitativa, debido que se utilizd informacidon numérica, los tipos de investigacion
fue descriptivo, puesto que se pudo describir la situacion actual de la empresas y su
infernacionalizacion en los mercados exteriores, también este estudio fue de campo
por la recopilacion de informacién primaria sobre el conocimiento de las estrategias
de comercializacion; de hecho, este estudio fue no experimental, mediante una
modalidad deductiva-inductiva, con respecto a la muestra estuvo conformada por
119 organizaciones del sector comercial de productos y servicios; también el tipo de
muestreo fue no probabilistico por juicio o conveniencia debido que la poblacién de
estudio que solo se conforma de las pequenas y medianas empresas.

Ahora bien, con respecto a los resultados de esta investigacion se obtuvo que las
pequenas y medianas empresas se encuentran en la constante busqueda de
estrategias que permita posicionarse en los mercados locales, para luego poder
internacionalizar su marca; para ello, han apostado por realizar un estudio de
mercado, en donde se obtuvo que el 46% de las organizaciones desconocen el
mercado local y sus caracteristicas, siendo un limitante para incursionar nuevos
mercados, ademds se obtuvo que existen diferentes problemas para la
internacionalizacion de los productos, siendo el principal la escasa aplicacion y
conocimiento de estrategias de marketing que les permita competir en los diferentes
mercados.

Las conclusiones de esta investigacion muestran que las estrategias de marketing
contribuyen en la internacionalizacién de sus productos, ademds de potenciar su
produccion de bienes y servicios, esto ha impulsado el crecimiento y la obtencidon de

ventajas competitivas que sean aprovechadas en los diferentes mercados; para ello,
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es necesario establecer un estudio de mercado para identificar el comportamiento

del comprador en los mercados internacionales.

2.1.3 Antecedentes N° 3

El estudio de Uriarte y Solorzano (2024) en su estudio de la revista Ciencia Latin Revista
Multidisciplinar  titulada: “Estrategias de Internacionalizacion del Ardndano
Ecuatoriano a Paises Bajos en 2024"; el propdsito de este antecedente fue identfificar
las estrategias de intfernacionalizacion del Ardndano de Ecuador a Paises Bajos; por
tal motivo, la metodologia de esta investigacion fue cuantitativo, debido que se
recopilo informacion de cardcter numérico; con respecto a los tipos de investigacion
fueron descriptivo, permitiendo de esta manera describir las actuales estrategias de
internacionalizacion que utilizan las empresas; ademds, este estudio fue de campo,
permitiendo de esta manera obtener informacién primaria sobre las acciones de
infernacionalizacion, también se llevé a cabo un andilisis bibliogrdfico, adaptdndose
a la investigacion documental; con respecto a los métodos utilizados en este estudio
fueron analitico-sintético, ademds de ser histérico-l6gico, en donde se pudo describir

los factores internos y externos.

Desde esta aspecto, los resultados muestran que las empresas que comercializan
ardndanos no tienen claramente definido las estrategias de comercializacion; de
hecho, desconocen las ventajas que actualmente son desaprovechadas, por lo
tanto, se ha identificado que el escaso estudio de mercado ha incidido sobre la débil
implementaciéon de estrategias de internacionalizaciéon; también se obtuvo que tan
solo el 42% de las empresas cuentan con un estudio de mercado que les permita
identificar el escenario real de los mercados internacionales; esto ha limitado la
competitividad de las organizaciones y su participacion en los mercados del exterior.
Con respecto a las conclusiones de esta investigacidén se obtuvo que el
desconocimiento de las estrategia de comercializacién dependen del limitado
estudio de mercado que realizan las organizaciones; esto ha incidido en su baja
competitividad, de hecho, las empresas desconocen el escenario actual de los
mercados y las necesidades o requerimientos de la demanda internacional, este
factor ha incidido directamente en la colaboracion de las pequenas y medianas
empresas en el mercado exterior, por lo tanto, en este estudio se recomendd realizar
un estudio de la situacion actual del mercado para mejorar su capacidad

competitiva.
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2.1.4 Antecedente N°4

Arias et al., (2018) realizaron un estudio en la Universidad Agustiniona de Colombia
denominada “ldentificacién de estrategias que permitan la internacionalizacion de
las empresas del sub-sector Idcteo en Colombia con base en casos de éxito”; esta
investigacion tuvo como objetivo identificar las estrategias que le permite a las
empresas del sector Idcteo internacionalizarse; para ello, esta investigacion tuvo un
enfoque mixto, es decir, cualitativo porque se recopilo informacion de aspecto no
numeérico, cenfrdndose en la descripcidn de las estrategias; mientras tanto,
cuantitativo porque se utilizd el andlisis estadistico y la recopilacion de informacion
numérica; los tipos de investigacion de esta investigacion fueron descriptiva,
permitiendo describir las estrategias de internacionalizacién mediante los resultado
obtenidos, mientras tanto, desde el contexto bibliogrdfico y documentados porque
se utilizd informacion proveniente de fuentes secundarias que sustenten, este estudio,
para ello, se tomdé como muestra a las empresas Idcteas que se han
internacionalizado en los diferentes mercados, llevando un caso de estudio de la

empresa Alpina.

Desde esta perspectiva, los resultados de este antecedente se identificd la dindmica
sobre el proceso de internacionalizacién que se lleva a cabo en las empresas [dcteas,
en donde se pudo identificar qgue mantienen un alto nivel competitivo, ademds de
establecer un diagndstico situacional del mercado internacionales mediante la
herramienta PESTEL, esto ha permitido la identificacidn de oportunidades en la
empresas para competir en los diferentes mercados hasta obtener su propia planta
de produccién; en donde se ha determinado que la internacionalizacion de la
empresa mantiene una serie de ventajas, permitiendo de esta manera optimizar sus
proceso productivos y generar mayor rentabilidad; de hecho, se puede identificar
que en este proceso se puede atender las necesidades de la demanda en tiempo
real.

Obteniendo como conclusidon que las estrategias de marketing inciden directamente
en la internacionalizacion de las empresas; para ello, es necesario definir los
escenarios oportunos en los mercados, ademds de aprovechar la capacidad
productiva mediante elementos innovadores que cumplan con las necesidades de
la demanda y cumplir con sus necesidades y expectativas en las diferentes regiones

que se encuentren las organizaciones.
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2.1.5 Antecedente N° 5

El estudio de Aguilar (2024) en su estudio de la Revista Ciencia Latina Revista
Multidisciplinar “Estrategias Competitivas para la Internacionalizacién del Snack de
Banano al Mercado Coreano”; la intencién de esta investigacion fue determinar las
estrategias competitivas que permitan la internacionalizaciéon al mercado coreano
de snack de banano; por su parte, los tipos de investigacion en este estudio fueron
descriptivo, permitiendo describir el escenario actual de la internacionalizaciéon de las
empresas en el mercado coreano; también fue de  cardcter
bibliografico/documental por la extraccion de informacién secundaria que sustenten
tedricamente este antecedente, y la investigacion de campo, en donde se pudo
extraer informacion primaria sobre las estrategias de internacionalizacion que utilizan
las empresas para posicionarse en los mercados internacionales; cabe mencionar
que la modalidad de este estudio fue no experimental, siendo su modalidad
analitica-sintética, inductiva deductiva; para la recolecciéon de informacion se utilizd
una muestra de 15 empresas que comercializan snack de banano; siendo el tipo de
muestreo no probabilistico, y para la recoleccién de la informacion se utilizd un fichaje

y entrevistas.

En este contexto, los resultados de esta investigacién se identificd que existe un nivel
bajo de exportacion de productos al mercado coreano, esto debido a las deficientes
estrategias de comercializacion; puesto que tan solo el 28% de las organizaciones
cuentan con un plan de internacionalizacidn hacia los mercados del exterior,
ademds se pudo identificar que estas empresas no cuentan con un estudio de
mercado eficiente que les permita identificar las oportunidades de mercado
existente o los escenarios reales; también se obtuvo que la estrategias en funcién de
los productos, la promocidén y distribucidn permiten fortalecer las exportaciones y la
creacion de ventajas competitivas en los mercados internacionales.

Las conclusiones de este estudio muestran que el nivel de competitividad incide
directamente en la internacionalizacion de las empresas, puesto que se ha
identificado que las estrategias de infernacionalizacion se llevan a cabo mediate un
estudio de mercado que permita identificar como se encuentran actualmente el
mercado internacional e identificar los factores o escenarios favorables que permitan

la comercializacidn de los productos.
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2.1.6 Antecedente N° 6

El estudio de Arévalo y Vanegas (2017) de la Revista Cientifica Ciencia de la Salle
denominada “Estrategias de internacionalizacién para las MIPYMEs del sector de
alimentos procesados en Colombia”; para ello, esta investigacion tuvo como
propdsito examinar las estrategias de internacionalizacion de las MIPYMES en el sector
alimenticio; con respecto a la metodologia de este estudio fue de cardcter mixto, es
decir, cualitativo porque se utilizaron datos no numeéricos que permitieron describir las
estrategias de internacionalizacion: mientras tanto, cuantitativo por la utilizacién de
la estadistica, los tipos de investigacion que utilizaron fueron descriptivo, puesto que
permitié la descripcion de las estrategias globales en los mercados extranjeros,
mientras que documental por la fundamentacion legal que permitid ver las
normativas que impulsan al desarrollo de las microempresas en los diferentes
mercados; para la recoleccion de la informacion se utilizd un andlisis bibliografico que
permitié identificar las oportunidades de internacionalizacién; ademds de entrevistas
a las MIPYMES para identificar las estrategias de internacionalizacién que conoce

este sector.

Desde esta perspectiva, en los principales hallazgos de esta investigaciéon se obtuvo
que el 67% de las MIPYMES desconocen las estrategias de internacionalizacion,
mientras tanto, de aquellas empresas que mencionaron afirman que no tienen la
capacidad para rivalizar en los mercados internacionales; siendo el principal
obstdculo para la participacion en los mercados internacionales debido que requiere
de una alta competitividad; también se idenfificd que estas organizaciones
desconocen la legislacion que respalda la internacionalizacion de las organizaciones,
para ello, es necesario que estas organizaciones puedan fortalecer sus procesos de
los productos y analizar el mercado internacional para aprovechar las ventajas
competitivas y posicionarse en los mercados globales, siempre y cuando se cumplan
con las necesidades del consumidor.

Por tal motivo, las conclusiones de este estudio muestran que las MIPYMES deben
lograr una estabilidad econdmica que les permita posicionar su marca en la mente
del consumidor, de esta manera de logrard un desarrollo sostenible, de hecho, es
necesario establecer alianzas estratégicas para fortalecer su competitividad u
obtener resultados mutuos sobre el posicionamiento de una empresa o producto en

los mercados internacionales.
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2.1.7 Antecedente N° 7

El estudio de Jiménez (2018) realizé un estudio en la Revista de la Universidad
Tecnoldgica de Bolivar denominada  “Propuesta de estrategias de
infernacionalizacion para las empresas del sector Idcteo de la ciudad de Sincelejo”;
por tal motivo, el propdsito de esta investigacion fue promover estrategias de
infernacionalizacion en las empresas que pertenecen al sector ldcteo, en este sentfido
la metodologia de esta investigacion se sujetd sobre un enfoque cuantitativo, puesto
que se utilizd y se recopilo informacioén numérica, su modalidad fue deductiva y no
experimental; mientras tanto, los tipos de investigacion fueron descriptivo por la
descripcion de las estrategias de internacionalizaciones | sector, IGcteos, ademds de
la investigacién de campo que permite recolectar informacién primaria sobre la
actual situacidn de las empresas ldcteos y su posicionamiento en el mercado
infernacional; para la recoleccion de informacion se utilizaron entrevistas y un andlisis
bibliografico que permitié la identificacion de las acciones que realizan las empresas
l&dcteas para entra a los mercados internacionales con una muestra de 14 empresas

gue redlizan la produccion de lacteos.

Desde esta perspectiva, los resultados de este estudio muestran que el 43% de las
organizacion no cuentan con un plan de exportacién, de hecho, desconocen sobre
los procesos para exportar sus productos, ademds se identificd que las empresas
presentan dificultades para entra a los mercados internacionales, debido que carece
de un estudio de mercado que les permita identificar el comportamiento de los
mercados internacionales, siendo un factor que incide sobre la exportacion de sus
productos, por lo tanto, para identificar la oportunidad de mercado se establecié un
andlisis de PESTEL e identificar los escenarios favorables para la exportacion y
comercializacion en los mercados internacionales, en donde se pudo identificar que
el sector Iacteo presenta oportunidades de ingresar a estos mercados esta dado por
los factores politicos y legales, esto por los convenios que tiene el Ecuador con
diferentes mercados internacionales, siendo la Unién Europea, Estados Unidos, Rusia,
enfre ofros. En este sentido, las conclusiones de este estudio demuestran n que
mediante las estrategias de internacionalizacion el sector Idcteo puede comercializar
producto a los mercados internacionales, cumpliendo con los pardmetros

establecido, y mejorando su competitividad internacional.
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2.1.8 Anfecedente N° 8

El estudio de Aguilar y Blanco (2019) en su estudio de la Universidad Catdlica Santiago
de Guayaquil Denominada: “Estrategias para el proceso de internacionalizacion de
productos lacteos”; para ello, la infencion de esta investigacion fue analizar las
estrategias sobre el proceso de internacionalizacidon de productos ladcteos para su
exportaciéon; con respecto a la metodologia de este antecedente tuvo un enfoque
mixto, por lo cual se recolecto informacidon numérica y no numérica; los tipos de
investigacion fueron descriptivo, de campo, documental, transversal y bibliografico;
mediante un diseno no experimental, analitico-sintético y deductivo; para obtener
informaciéon primaria se utilizd como muestra a 39 empresas productoras de Idcteos
de Pichincha y Guayas; se ufilizd como instrumento de investigacion el cuestionario
conformado por 8 preguntas en relacion a su comercio, de hecho, se empled un
andlisis de regresion lineal, para poder determinar si mediante un plan de marketing
estratégico se pueden incrementar las exportaciones ecuatorianas hacia los
mercados internacionales.

En este contexto, los resultados de esta investigacion muestran que actualmente el
35% de las empresas lacteas cuenta con una estrategia de comercializacion
internacional; de hecho, el 14% desconoce cémo hacerlo, ahora bien, en esta
investigacion se realizé un estudio sobre la planificacién en la elaboracion un plan de
marketing internacional, permitiendo de esta manera identificar las estrategias que
permitan crear oportunidades de mercados, para ello, las estrategias estuvieron en
funcién de las relaciones comerciales y los convenios enfre partes que permitié
identificar la posibilidad de exportar productos y posicionarse en los mercados
internacionales; obteniendo como conclusion que el plan de marketing incide
directamente sobre la apertura de nuevas estrategias en los mercados,
especialmente en la Unidn Europea considerado un mercado competitivo y llamativo
para la exportacién de productos Idcteos desde Ecuador, esto favorecido por los

actuales convenios y acuerdos que se mantiene con estos mercados.

2.1.9 Antecedente N° 9

Falcan (2022) llevo a cabo un estudio en la Universidad Nacional e Chimborazo
denominada: “Estrategias de internacionalizacion orientadas al fortalecimiento de Ia

comercializacién de productos Idcteos “Viglac” del cantdn Canar” por tal motivo, el
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propdsito de esta investigacion fue determinar las estrategias de intfernacionalizacion
para el fortalecimiento del mercadeo de los productos; en este sentido, la
metodologia de esta indagacién se constituyd de un enfoque cuantitativo y
cudlitativo, esto debido que se recopilo informacion primaria de cardcter numérica
y no numerica; con respecto a los tipos de investigacion fueron descriptivos que
permiti® describir las estrategias de comercializacion en los mercados
internacionales; ademds de ser de campo por la recopilacion de informacion
primaria mediante técnicas de recoleccion de datos; también fue de cardcter
documental por la extraccion de informacién secundaria y la construccién del marco
legal; y correlacional para medir el grado de relacion de las variables estudiadas, con
respecto al método fue de cardcter hipotético-deductivo mediante un diseno o
modalidad no experimental; para la recoleccion de informacion primaria se utilizaron
entrevistas y la observacion.

Con respecto a los resultados de esta investigacion se obtuvo que el 57% de las
empresas ldcteas de canar no cuentan con un plan estratégico que les permite
exportar sus productos a los mercados internacionales; mientras tanto, el 36% no
cuanta con un plan de marketing, por esta razén, se ha identificado que el limitante
en la exportacion de sus productos es el desconocimiento y la escasa aplicacion de
estrategias que permitan incursionar nuevos mercado en el exterior, de hecho, el 63%
no cuenta con estrategias innovadoras capaces de mejorar su competitividad en los
diferentes mercados; para ello, en este estudio se propuso un plan que permita
mejorar la exportacion al mercado internacional; ademds de fortalecer el proceso
de comercializacidn que permita posicionarse en los mercado, también se identificd
mediante un andlisis de PESTEL la factibilidad de exportar productor a los mercados
de la Unién Europea obteniendo un beneficio por los acuerdos comerciales entre el
Ecuador y la Unidn Europeaq; obteniendo como conclusion que las estrategias de
internacionalizacion inciden directamente en la competitividad organizacional,

permitiendo obtener una rentabilidad superior.
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2.2. MARCO TEORICO
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2.2.1. Bases teodricas

2.2.1.1. Ventaja comparativa segin David Ricardo

La ventaja comparativa fue desarrollado por el economias David Ricardo a principios
delsiglo XI; por lo tanto, este autor mencionan que el crecimiento econdmico de una
nacion se centra en sus industrias que mantiene una ventaja comparativa; por tal
motivo, la ventaja comparativa hace referencia que los productos que son
producidos en un determinado territorio o pais son mds barato que otras naciones
deben aprovechar su potencial; desde este perspectiva David Ricardo postula que
las naciones suelen beneficiarse sobre la especializacién de la produccién vy la
exportacién de productos que mantienen un menor costo de produccion, en donde
la eficacia relativa mantiene una comparacion con otros paises que producen los

mismos productos (lbarra, 2016)

Cabe considerar que a esta teoria impulsada por David Ricardo se infrodujo por
primera vez los conceptos relacionados sobre el intercambio entre paises, y estos
deben conocer la produccion mds barato, ademds de identificar todos los productos
gue se estdn recibiendo conforme a sus capacidades de produccion; en este
sentido, para David Ricardo el valor de los productos que son entregados es
considerado como el valor de todos los productos que se reciben. En este contexto,
cada pais se puede especializar sobre aquellos que produzcan con mayor eficiencia
e importara aquellos productos con mayor ineficacia sobre términos productivos, de
hecho, a pesar que una nacién no tenga una ventaja absoluta los productos puede
especializarse sobre los productos que tengan alguna ventaja comparativa (lbarra,
2016).

Con respecto al aporte de esta teoria en el presente estudio permite mediante la
especializacién y el comercio el pais puede ampliar su capacidad de consumido
sobre los productos ldcteos en el mercado internacionalizacién, debido que
actualmente en la provincia del Carchi estos productos cumplen con un proceso
eficiente y de esta manera exportar a los mercados internacionales con el propdsito
de internacionalizarse y posicionarse en la mente de la demanda o consumidores
internacionales, aprovechando esta comparacién con ofras naciones, es necesario

especializarse en los productos ldcteos.
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2.2.1.2. Ventaja competitiva segin Michael Porter

Con respecto a la ventaja competitiva fue desarrollario por Michael Porter en el ano
1980, en donde Porter define como una caracteristica sostenible y Unica que tiene
una empresa o nacion en la elaboracidon de productos o servicios y puedan
competidor en los diferentes mercados; considerdndose una posicion favorable que
le permita impulsar el comercio. En este sentido, este auto menciona que la ventaja
competitiva suele crecer sobre el valor que fiene una empresa para generar

productos (Lopez et al., 2018). En virtud de ello:

Porter senala que toda empresa debe establecer estrategias competitivas, de
esta manera llevar a cabo varias acciones defensivas y ofensivas que permita
crear un escenario favorable en los diferentes mercados globales con el
propdsito de hacer frente a las fuerzas competitivas que permitan el

establecimiento del retorno conforme a la inversién (Lopez et al., 2018, p.37).

De hecho, este auto senala que la base del desempeno en la ventaja competitiva
razonable de un pais, en este contexto, la ventaja competitiva surge frente a las
condiciones de la competencia que ha mantenido un constante cambio; por lo
tanto, Porter sostuvo que la ventaja de una nacién no solamente se deriva de los
factores, sino de la tecnologia, debido que los paises exportar sus productos a los
diferentes mercados internacionales trayendo consigo una ventaja competitiva que
les permita competir mediante estrategias en los mercados internacionales con la
finalidad de ofertar un producto diferente que efectle con las penurias de la

demanda (Lopez et al., 2018).

En consecuencia, el aporte de esta teoria en el presente estudio sustenta que las
empresas lacteas de la provincia del Carchi deben obtener una ventaja competitiva
para poder infernacionalizarse en los mercados internacionales, siendo el punto de
partida para la internacionalizacion de la marca; para ello, es necesario aprovechar
todos los recursos disponibles para poder crear una ventaja competitiva que permita
competir e incursionar nuevos mercado, aprovechando esta ventaja para crear un

valor agregado frente a las necesidades de la demanda de Iadcteos.
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2.2.1.3. La Nueva Teoria del Comercio Internacional- Paul Krugman

Para Quimbiamba (2021), la teoria presenta las caracteristicas de una ventaja
comparativa a través de la aplicacion de economias en escala, estas generan una
fabricacion a menor costo por cada unidad producida en mayores cantidades, el
ingreso de recursos a gran escala representa una gran oportunidad para competir
con la exportacion. La fabricacién puede depender de varias empresas o dreas,
enfre mayor es su demanda el costo por cada unidad producida reduce su valor, de
esta forma las empresas optimizan sus gastos y costos para alcanzar una

competitividad en liderazgo en costos.

Para la investigacion el producto en estudio es del sector Idcteos producidos en la
provincia del Carchi, como parte de las estrategias de internacionalizaciéon se
deberia estudiar la factibiidad de la aplicacion de economias en escala para
infroducir el producto de estudio al mercado internacional, su ventaja puede radicar
en el liderazgo en precio de venta, sin embargo todo depende de las alianzas
acogidas por las empresas para encontrar un modelo econdmico rentable para sus

funcionamientos y operaciones.

Para la aplicacién de estrategias de internacionalizacién, la teoria de Krugman
puede ser favorable en la bUusqueda de alianzas con empresas internacionales que
permita a los productos de lacteos de la provincia del Carchi enconfrar una
economia en escala para compartir sus procesos productivos y disminuir el precio de
sus productos, esto generaria una estrategia de competir con precios inferiores a los

demds productores y generar una oportunidad de consumo.

2.2.2. Bases conceptuales

2.2.2.1. Globalizaciéon

Para Quitidn (2022) la globalizacion es la relacion social del mundo, las economias de
cada pais se conectan mediante las tecnologias de comunicacion, esto influye
directamente en la comercializacion de productos, permite posesionarlos en
mercados extranjeros, simplifica fronteras y adopta faciidad de movimiento de

bienes.

Para el caso de las empresas productoras de ldcteos de la provincia del Carchi, abre

el camino a la comercializacién mundial de sus productos, tiene la libertar de
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competir en cualgquier mercado internacional, las barreras de enfrada a cualquier
mercado manejan medidas estdndar tanto de inocuidad como de trazabilidad, los

estdndares globales aumentan conforme al riesgo del producto.

La estrategia de internacionalizacion se basa en la diferenciacion de origen, calidad
y sostenibilidad, la integracién de las cadenas de valor permite impulsar al aumento
del consumo del producto, la logistica otorga la facilidad de percibir su compra de

manera Aagil y con servicios de delivery.
2.2.2.2. Comercio Exterior

Para Cuesta (2022), es el conjunto de las transacciones internacionales en
actividades de adquisicion y comercializacidn de productos y servicios, los paises
infercambio exportaciones e importaciones a fravés de la enfrada de divisas o
moneda extranjera, trae consigo varios propdsitos que se encuentran encaminadas
en potenciar los productos o servicios en el mercado global, trasciende las fronteras

a partir de la globalizacién que permite al mundo estar conectado.
2.2.2.3. Oferta

Segun Alvarado y Ardstica (2014), Es la combinacion de la economia con los
mercados mundiales, 10s productos pueden estar disponibles para cualquier cliente,
la experiencia estd en la satisfaccion de las necesidades, esto refleja un dependencia
del fiempo, cantidad y precio del bien o servicio que ofrecen, en él se puede plasmar
estrategias de las distintas formas de vender su producto, todo depende del

segmento de mercado, el destino y el perfil del consumidor.
2.2.2.4. Internacionalizacién

La internacionalizacién corresponde a las empresas que comercializan sus productos
en mercados extranjeros, lo cual le oforga una serie de beneficios para ser
reconocidos como también aumentar la cantidad de ventas en las sucursales a nivel

global, por tal motivo, a continuacién, se muestran las principales ventajas:

Permite incrementar la competitividad: "“esto debido que la competencia
internacional permite que las organizaciones mantengan una ampliacién sobre su
capacidad productiva, puesto que adquieren mayor informacién que permite el
logro de mejores niveles sobre los volumenes de ventas y la productividad” (Garcia &
Garcia, 2020, p. 25).
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Adqguieren un mayor crecimiento, puesto que, “al enfocarse y dirigirse en los
mercados globales, permite que estas organizaciones puedan crecer e incrementar
su nivel productivo, permitiendo de esta manera atender la demanda de los huevos
mercados, permitiendo de esta manera potenciar su mercado” (Garcia & Garcia,
2020, p. 25).

Permite consolidar las marcas y productos, debido que la internacionalizacion
permite que los productos y marcas gocen de mayor presencia en los diferentes

mercados sus productos generar confianza en la demanda (Garcia & Garcia, 2020).

Presenta costos mds bajos, esto porque al producir y exportar a varios mercados se
puede optimizar la utilizacién de la economia de escala, es decir, cuando exista un

volumen de produccion amplio los costos pueden reducirse (Garcia & Garcia, 2020).
2.2.2.5. Estrategias de internacionalizacion

Es importante destacar que “el proceso de internacionalizaciéon incluye varios
procedimientos que requieren para la aplicacién de acciones encaminadas a
infernacionalizar la marca para expandirse en los diferentes mercados” (Salinas &
Ledn, 2021, p. 53). Es decir, las empresas requieren de una planificaciéon y la

consecucion de varias actividades como se muestran a continuacion:

Estudio de mercado: Es importante la identificacién de los mercados metas, ademds
de entender a la demanda vy los clientes potenciales, de hecho, es importante
diagnosticar las competencias y establecer un andlisis sobre las barreras de entrada

o las regulaciones en los mercados (Salinas & Ledn, 2021).

Eleccion del modelo de internacionalizacion: cabe mencionar que las
organizaciones deben optar por la exportacién directa, para ello, es necesario el
establecimiento de las franquicias, de hecho, permite el establecimiento de las

operaciones en el mercado exterior (Salinas & Ledn, 2021).

Plan de negocios internacional: Es necesario la definicion de los objetivos de forma
clara que permita la identificacion de todos los recursos necesarios, ademds de
establecer un presupuesto y la identificacion de los posibles riesgos (Salinas & Ledn,
2021).

Implementacion: Esta estrategia permite la implicacion y adaptacion de varios

productos o servicios en el mercado objetivo, asegurando de esta manera el
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cumplimiento de todas las regulaciones y las normativas locales (Salinas & Ledn,
2021).

Evaluacion y adaptacion: Las empresas deben establecer monitoreos constantes
sobre su progreso, de hecho, deben estar dispuestas sobre aprender de los errores y

realizar ajustes necesarios (Salinas & Ledn, 2021).
2.2.2.6. Economia global

Segun el Fondo Monetario Internacional (2023), son organismos con actividades
econdmicas interconectadas por el consumo, la produccion vy las finanzas, las
relaciones comerciales en la regidn o los paises se caracteriza por el intercambio de
bienes y servicios, estas actividades impactan las economias de los paises, su
importancia radica en el desarrollo y las perspectivas de los efectos, los flujos
comerciales pueden favorecer o perjudicar a las economias de cualquier pais,
muchos se han especializado en producir un solo bien para competir, otros se han
diversificado para mantener sus ventajas, la mayor parte esta influenciado por las

politicas comerciales del mundo.
2.2.2.7. Demanda

Es la cuantia de productos Idcteos que los productores estdn preparados a vender
en el mercado a un precio definitivo. Segun la FAO (2021), "la oferta de productos
ldcteos puede verse influenciada por factores como el costo de produccion, las
condiciones climdticas, y las politicas agricolas" (p. 15). A medida que los precios
aumentan, generalmente, la venta también aumenta, ya que mds productores

encuentran rentable participar en el mercado.

Por otro lado, la demanda se describe como la cantidad de productos ldcteos que
los consumidores estdn dispuestos a comprar. La demanda puede verse afectada
por factores como el ingreso del consumidor, las preferencias alimentarias y las
tendencias de salud. La FAO (2021) senala que "la creciente demanda de productos
ldcteos en paises en desarrollo estd impulsada por el aumento de los ingresos vy
cambios en los hdbitos alimentarios” (p. 22). Esto implica a precios mdas bajos, la
cantidad solicitada tiende a aumentar, mientras que, a precios mds altos, la

demanda puede disminuir.
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2.2.2.8. Competitividad

Es la venta de productos Idcteos que se enuncia como la capacidad de un sector
para brindar productos que recalcan frente a la competencia en requisitos de
calidad, innovaciéon y eficiencia. Segun la FAO (2023), la competitividad en este
sector es esencial debido a su permisible seguridad alimentaria y al progreso
econdmico, especialmente en argumentos donde los bienes I|dcteos son

fundamentales para la nutricion y el soporte de las comunidades.

Al observar y analizar casos especificos, como las preferencias de los consumidores
locales y las caracteristicas del mercado, se pueden identificar patrones que
proporcionen una base sélida, la capacidad de las empresas del sector I&dcteo para
ofrecer productos de alta calidad, a precios atractivos, con una distribucién eficiente
y una comunicacion efectiva, con el fin de destacarse frente a la

competencia en el mercado.
2.2.2.9. Comercializacion

La comercializacién se ha convertido en aquel procedimiento en donde se integran
varias actividades que permiten llevar un producto desde su origen hasta el
consumidor o cliente, es decir, un proceso que surge desde la fabricacion hasta el
cliente; en este senfido, la comercializacion se ha establecido como que las
herramientas que utilizan las organizaciones para que los productos lleguen a los
consumidores en las mejores condiciones posibles (Calle & Ordonez, 2024). De hecho,
permite a las organizaciones a posicionar sus productos e identificar los clientes
potenciales. Desde esta perspectiva, “la comercializacion vincula aquellas acciones
que se integran desde la produccidn, la publicidad y la distribucion de los productos,
en este sentido, la comercializacién no solamente se ha establecido en la venta de
los productos” (Calle & Ordonez, 2024, p. 28). Sino el aseguramiento que los productos
puedan llegar a las manos de los consumidores mediante un precio accesible y en el

momento adecuado.

En virtud de ello, la comercializacion surge como una antigua prdctica en donde se
utilizaba el trueque como una forma de intercambiar productos, por lo tanto, desde
tiempos remotos hasta la actualidad la comercializacién ha tenido constantes
modificaciones sin cambiar su esencia, favoreciendo de esta manera el comercio
mediante los fratados comerciales, por tal motivo, la comercializacion se integra de

varias actividades y organismos que mantiene su actividad sobre el comercio de una
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sociedad, refiriendose a un conjunto de organizaciones, legislaciones y actividades
que dan forma al comercio, identificdndose a un sentido especifico la
comercializacién lleva a cabo metodologias que permitan la creacion de estrategias
en la comercializacion de productos y servicios (Solis et al., 2021). De hecho, se centra
en la identificacion del comportamiento del consumidor y la relacion existente sobre

la oferta de bienes que una organizacion hace posible.
2.2.2.10. Acuerdos comerciales

Ecuador ha firmado alianzas productivas que han inducido la comercializacion
internacional de productos agricolas. En el ano 2023 se establecié un Acuerdo
Multipartes con la Unién Europeaq, lo cual ha favorecido con la liberalizacién de casi
la totalidad de aranceles que posee cada producto, el cual se beneficia en el precio
de ventaq, facilitando su entrada al mercado europeo con 35 preferencias. (Ministerio

de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2022).

Ademds, el fratado de libre comercio con China ha suscitado la comercializacion de
bienes agricolas ecuatorianos, el beneficio es notable en la disminucion de
porcentajes arancelarios sobre materias primas y maquinaria, beneficiando el acceso
al mercado chino, que cuenta con aproximadamente 1.400 millones de habitantes.

(Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2023).

2.3 MARCO LEGAL

Tabla 1. Fundamentacion legal

Instrumento juridico Articulo Descripcion

“El Estado impulsard y velard por el
comercio justo como medio de
acceso a bienes y servicios de

Intercambios econdmicos y

Constitucién de la republica calidad, que minimice las

comercio justo
del Ecuador distorsiones de la intermediacién y
Articulo 336 promueva la sustentabilidad”

(Constitucién de la Republica del

Ecuador, 2008, p. 166).

Los tratados internacionales en el

Constitucién de la republica
P Articulo 417 Ecuador se respaldan de la

del Ecuador Constituciéon. Para los tratados vy

otros efectos universales de
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Constitucién de la republica

Artficulo 422

del Ecuador

refribuciones humanos se
empleardn los principios pro ser
humano, de no limitacién de
derechos, de aplicabilidad
inmediata  y de estipulacién
abierta  determinados en la
Constitucién. (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2008, p.

194)

“No se podrd celebrar tratados o
insfrumentos internacionales en los
que el Estado ecuatoriano ceda
jurisdiccion soberana a instancias
de arbitraje internacional, en
controversias contractuales o de
indole comercial, entre el Estado y
personas naturales o juridicas
privadas” (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2008, p.
195).

COPCI (Cédigo orgdnico de la

produccién, comercio e inversién)

Concernird a la unidad

Art.85.- Certificacion de
Origen.

gubernamental para que regule y
administre la certificacion de origen.
La certificacion podrd efectuarse en
entidades publicas o privadas; y la
autoridad competente podrd
actuar de oficio o a peticién de
parte interesada, nacional o
extranjera, en la investigacion de
dudas sobre el origen de un
producto
Ecuador. (COPCI, 2019)

exportado desde

Fuente: COPCI y Constitucion de la Republica del Ecuador
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IIl. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque
3.1.2. Enfoque Cuadlitativo

La investigacion cualitativa segun Herndndez y Mendoza (2018), lo considera como
una ruta valiosa para resolver un problema de investigaciéon ya que permite obtener
una comprension profunda de interpretar el contexto donde ocurre los contextos
naturales, pero estos requieren de una reflexion inductiva que refinan el resultado del
estudio. El enfoque cudlitativo se utiliza para la obtencidon de informacién de tipo no
numérica con andlisis descriptivos que detalla los fendmenos estudiados. La practica
determina que son de elementos numéricos que describen el estudio.

El enfoque cualitativo se aplicard en entrevistar para obtener informacién del tipo de
productos ldcteos que producen las empresas, el volumen de produccidén por ano,
los estdndares de calidad que posee sus productos, las estrategias de
comercializacion, el nivel de conocimiento en la internacionalizacion de un producto
y las regulaciones del mercado de destino para ingresar su producto a la
comercializacién.

Se utilizardn guias de enfrevista con preguntas abiertas cenfradas en femas como la
comprension de los mercados extranjeros, la preparacion para la exportacion, y el
conocimiento sobre la calidad de los productos. Se procede a realizar las entrevistas
con los propietarios de los proveedores lIdcteas de la provincia del Carchi, gerentes
de producciéon, empleados y expertos en comercio exterior para comprender sus

percepciones sobre los desafios y las estrategias de internacionalizacién.

3.1.3. Enfoque Cuantitativo

La investigacién cuantitativa segun Herndndez y Mendoza (2018), lo reflexiona como
el proceso de generacion de informaciéon de caracteristicas numéricas que
describen los fendmenos investigados, permite comprobar la prueba de hipdtesis
para predecir las regularidades y relaciones causales entre las variables de estudio. El
enfoque cudlitativo se centrard en explorar las oportunidades que enfrenta los

productos ldcteos de la provincia del Carchi en su proceso de expansidon. Esto
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permite obtener una integraciéon de factores que influyen en la determinacion de
estrategias de acceso a huevos mercados.

El enfoque cuantitativo posee utilidad de la recoleccion de datos en frecuencias,
porcentajes, patrones, promedios y correlaciones, permite identificar la causa y
efecto, por lo cual permitié confirmar teorias, hipdtesis o suposiciones mediante un
andlisis estadistico expresados en tablas o grdficos (Universidad del Pacifico, 2024).
La investigacion obtendrd datos histéricos sobre la produccion de ldctea de la
provincia del Carchi, incluyendo el volumen de productos producidos
mensualmente, el rendimiento de la produccidn. Se utilizard registros de produccion
de Lacteos vy la capacidad de la comercializacion de los productos. Estos datos se
analizardn para identificar tendencias en la produccién y variaciones estacionales

gue puedan influir en la capacidad de exportacion

El enfoque cuantitativo se relacionard con el Andlisis de Mercado para la exportacion
del producto en estudio, ademds se evaluard el desempeno de los productos Idcteos
de la provincia del Carchi en los mercados internacionales, analizando indicadores
como el volumen de exportacién, el nUmero de mercados alcanzados y los ingresos
generados por exportaciones. Se empleard herramientas estadisticas como andlisis
de regresion para identificar las tendencias de las exportaciones. A través de
cuestionarios estructurados aplicados a los gerentes de las empresas Idcteas de la
provincia del Carchi, se medird el impacto de las estrategias implementadas sobre el

crecimiento de las exportaciones.

Se inspeccionard si los productos Iacteos desempenan con los patrones necesarios
para el mercadeo en mercados internacionales. Se examina la calidad y exploracion
de certificaciones como ISO 2001 o HACCP.

3.1.2. Tipo de Investigacion

3.1.2.1 Investigacion exploratoria

Segun Herndndez y Mendoza (2018), el método exploratorio se considera un estudio
gue se enfoca en la variable dependiente que manipula a la variable independiente
para establecer causas y efectos de un fendbmeno que cause problemas en el objeto
o sujeto de estudio. El enfoque exploratorio se empleard inicialmente para adquirir

una concepto mdas profunda y amplia del fendmeno de estudio. Esto implicard la
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revision de la literatura existente sobre las empresas Lacteas y temas relacionados, asi
como la readlizacion de observaciones no estructuradas. Estas actividades
exploratorias ayudardn a identificar variables relevantes y orientar el diseno de la

investigacion en como plantear estrategias de internacionalizacion de los productos.

3.1.2.2 Investigacién descriptiva:

Segun Herndndez y Mendoza (2018), el método descriptivo es utilizado para destacar
detalles que permitan describir las variables de estudio con la produccion Idctea de
las empresas de la provincia del Carchi. Esto incluird la compilacion de informacion
sobre la cantidad de empresas dedicadas en la produccion de leche, entre otros

aspectos relevantes como la infraestructura.

3.1.2.3 Investigacién Explicativa:

Segun Herndndez y Mendoza (2018), el enfoque explicativo permite identificar las
causas subyacentes del problema en las empresas productoras de ldcteas. Elmétodo
otorga las posibles relaciones causales entre variables, como la inversiéon, la normativa

local, el acceso a mercados internacionales y el rendimiento productivo.

3.2. IDEA A DEFENDER
“Las Estrategias de internacionalizacién permitird la comercializacion de productos

|dcteos de las empresas de la Provincia Del Carchi”

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1. Definicién de las variables

Variables Independientes:

Estrategias de Internacionalizacion: Se refiere a las acciones y enfoques utilizados por
los productores ldcteos del Carchi para expandir su presencia en mercados
infernacionales.

La estrategia de internacionalizacién determina la estrategia que pueda operar con
mayor oportunidad de extender las fronteras del producto, buscando nuevas
oportunidades comerciales y adaptdndose a las necesidades especificas de los
mercados internacionales. Este enfoque estratégico implica la adecuacion de las
estructuras, operaciones y soluciones de la empresa para facilitar su entrada y

competitividad en mercados extranjeros (HubSpot, 2024)
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Variables Dependientes:

Comercializacion de productos ldcteos de la provincia del Carchi. Se relata a la
cuantia de productos lacteos exportados por los productores del Carchi a mercados
infernacionales en un periodo de tiempo especifico, medida en toneladas o valor
monetario.

La comercializaciéon de productos Idcteos se refiere a las acciones y estrategias que
permiten comercializar el producto en los mercados exteriores. La comercializacion
no solo abarca la venta de bienes, también desarrolla el posicionamiento del
producto en el mercado internacional, adaptdndose a las demandas del consumidor
(OCLA, 2019).
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3.3.2. Operacionalizacion De Las Variables

Tabla 2. Operacionalizacion de las variables

Variable Definicibn de la » . o
) ) Dimensién Indicadores Items Instrumentos  Técnica Informantes
Independiente variable
Las estrategias de
infernacionalizacion - slas estrategias de
son las  acciones Crecimiento internacionalizacién Andlisis Andlisis Estudio de
planificadas que una econémico han incrementado las  documental  estadistico  mercado
empresa implementa ventas?2
para propagar  sus
diligencias,
) involucrando
Estrategias de . .
decisiones glas dlianzas
internacionalizacién . .
estratégicas ) internacionales  han .
Implementacion -Alianzas i Andlisis Andlisis Estudio de
relacionadas con la . favorecido o  las -
comerciales. documental estadistico  mercado

eleccion de
mercados, la enfrada
en esos mercados, yla
gestion de las
operaciones

internacionales.

de Estrategias

empresas de

productos ldcteos?
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(Johnson, G., Scholes,
K., & Whittington, R.
2020).

Certificacion

Crecimiento  de

Exportaciones

- Calidad.

-Volumen anual
de

exportaciones.

- sLa empresa posee .

. ) i Enfrevista
certificaciones de Guia de
calidad internacional entrevista

(SO, HACCP)?2

- 5Cudl es el volumen

N Registros de Andlisis
de exportacién anual

exportacion estadistico
en toneladas?

Personal
control

calidad

Estudio

mercado

de
de

de
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- Ingresos
generados por

exportaciones.

- Diversificaciéon

de mercados.

- 5Cudnto han
crecido los ingresos
provenientes de la
comercializaciéon de

los productos ldcteos?

- 3Cudles son los
mercados que posee
mayor consumo de los
productos ldcteos del

Ecuador?

Registros de

exportacion

Registros de

exportacion

Andlisis

estadistico

Andlisis

estadistico
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Variable Definicion de Ia
Dimensién Indicadores ltems Instrumentos Técnica Informantes
Dependiente variable
La comercializacién
de productos -5Qué regulaciones
lacteos se refiere al deben cumplir los
conjunto de - Requisitos de productos para  Guia de Entrevista Expertos en
actividades certificacion. ingresar a los entrevista comercio exterior
relacionadas con la mercados
Comercidlizacion de venta de productos infernacionales?
los productos Iécteos derivados de la  Requisitos vy
de la provincia del leche, incluyendo Politicas
Carchi aspectos como la
fijacidon de precios, - ¢Cudles son las
la seleccion  de -Politicas polficas ] Guia de ) Expertos en
canales de arancelarias. arancelarias entrevista Enfrevista comercio exterior

distribucion y  las
estrategias de

marketing. (Johnson,

aplicables en los

paises destino?
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G., Scholes, K., &
Whittington, R. 2020).

- Empresas de

exportacion.

- Satisfacciéon

del consumidor.

Satisfaccion y

Demanda

- Adaptacién
del producto a

gustos locales.

2Cudntas
empresas
exportadoras de
productos l&cteos
fiene

del Carchi¢

la provincia

- 3Qué nivel de
satisfaccion

presentan los
consumidores con
respecto  a los
productos I&cteos
de la Provincia del

Carchi?2

- slos productos

han sido
adaptados a los
gustos del mercado

local?

Andlisis

documental

Formulario de

Encuesta

Encuestas

) . Estudio de
Andlisis estadistico
mercado

Consumidores vy

Encuesta Expertos de
Comercio Exterior
Andlisis de
Area de ventas
mercado
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- Estrategias de
marketing

digital.

sUtilizan marketing

digital para

Encuestas
promover sus
productos?

Andlisis de las redes

sociales
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3.4. METODOS A UTILIZAR

3.4.1 Métodos

Método Deductivo:

El método deductivo es un proceso riguroso que busca el razonamiento de los
resultados en buscar comprobar la idea a defender desde un enfoque general a lo
particular, con la recopilacion de datos estadisticos vy los resultados de las entrevistas
permiten definir si las Estrategias de internacionalizacién facilitan la comercializacion
de productos ldcteos del Carchi. Este método es ampliamente utilizado en las
ciencias naturales y sociales para confirmar teorias y establecer relaciones causales
(Ferndndez, 2023).

A través de la deducciodn, se logra instituir relaciones causales entre elementos como
la calidad y la demanda. El enfoque consiente experimentar teorias asentadas en
datos concretos y especificos, como el comportamiento de las clientelas en otros.
Ademds, al ser una recopilaciéon rigurosa, afirma que las estrategias propuestas se

asienten en evidencia sélida y sean adaptables de manera efectiva.

Método Inductivo:

El método inductivo es parte de lo particular a lo general, los resultados de las
enfrevistas permiten comprobar el comportamiento de las estrategias de
internacionalizacién para la venta de ldcteos, el estudio de mercado formular
conclusiones generales pero las entrevistas pueden describir las causas del
comportamiento general. Este método, también conocido como inductivismo, se
caracteriza por su proceso sistemdatico que incluye la observacion y la clasificaciéon
de datos los cuales son utilizados en el estudio. A través de este método, los
investigadores pueden inferir generalizaciones a partir de casos particulares, lo que
les permite desarrollar teorias que expliquen fendmenos observados (Sdnchez, 2023).
Este enfoque, se basa en la informacidén y clasificacion de datos, mejorando la toma
de decisiones, el método inductivo es muy adecuado para el andlisis de situaciones
especificas y su diligencia en el estudio de los vendedores I&cteas de la provincia del
Carchi, permitiendo generalizar a partir de datos especificos, lo que resulta clave
para desarrollar estrategias de internacionalizacion adaptadas a diversos contextos.

Ademds, el proceso sistemdtico de clasificacion de datos facilita la identificacion de
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factores clave como la calidad del producto vy la logistica, esenciales para el éxito

en nuevos mercados.

Entfrevista:

La entrevista es un método prdctico basado en la declaracién personal establecida
entre el investigador y el sujeto de estudio, con el objetivo de lograr encontrar las
respuestas orales a las preguntas establecidas sobre la causas y efecto que genera
conflictos en el estudio ( Blanchar & Martinez, 2024).

Se espera lograr obtener datos que influyen en el desempeno vy la satisfaccion, la
base recopilada permite la ejecucidn de mejoras estratégicas y operativas
de la empresa. La investigacion subrayard la importancia de datos cualitativos y su

aplicacién practica en el contexto empresarial.

Encuestas:

Segun (Gonzdles, 2021)La encuesta como técnica, permite la recogida de los datos
por medio de la interrogacién que se realiza al encuestado con el propdsito de que
briden informacién requerida para la investigacion.

El presente instrumento se lo aplicard a los representas de las empresas para la
recopilacion de datos, con el fin de obtener informacién que permita desarrollar la

investigacion sobre costos de produccidon y costos internacionales.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO

3.5.1 Método Tau-b Kendall

Introduccion al andlisis estadistico

El andlisis estadistico constituye una herramienta fundamental dentro de los procesos
de investigacion cientifica, ya que permite transformar los datos recopilados en
informacion Util para la toma de decisiones y la generacién de conocimiento. En
estudios relacionados con el comportamiento del consumidor, la comercializacion y
la internacionalizacion de productos, la aplicacion de técnicas estadisticas facilita la
identificacién de patrones, tendencias y relaciones entre variables que influyen en la
decision de compra de los consumidores.

En el contexto de la presente investigacion, ocrientada a la formulacion de estrategias
de internacionalizacién para los productos Idcteos de la provincia del Carchi, resultd

necesario analizar las preferencias manifestadas por los consumidores respecto a
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diversos atributos asociados a la compra de queso. La identificacion de estos
atributos constituye un elemento estratégico, debido a que permite comprender
cudles son los factores que generan mayor valor percibido y, por consiguiente, cudles
deben ser fortalecidos para mejorar la competitividad de los productos en mercados
internacionales.

La literatura especializada en marketing internacional sostiene que el éxito de un
producto alimenticio en mercados externos depende, en gran medida, de la
capacidad de satisfacer las expectativas de los consumidores en términos de
calidad, diferenciacién, seguridad alimentaria y experiencia de consumo. Por esta
razon, el estudio de las relaciones existentes entre los factores de compra permite
generar evidencia empirica para sustentar las estrategias propuestas dentro de la
investigacion.

Con la finalidad de evaluar la asociacion existente entre los atributos considerados
por los consumidores durante el proceso de compra, se aplicd el coeficiente Tau-b
de Kendall, una técnica estadistica no paramétrica ampliamente utilizada para el
andlisis de variables ordinales provenientes de escalas de jerarquizacidon o

clasificacion.

Fundamentacion cientifica del coeficiente Tau-b de Kendall

El coeficiente Tau-b de Kendall es una medida estadistica de asociacion
desarrollada por Maurice Kendall con el propdsito de determinar la intensidad vy
direccioén de la relacion existente entre dos variables medidas en escala ordinal. Su
aplicacién se fundamenta en el andlisis de pares concordantes y discordantes,
permitiendo identificar si los cambios observados en una variable se encuentran
asociados con cambios en otfra variable.

Segun Agresti (2018), el coeficiente Tau-b de Kendall constituye una de las
herramientas mds apropiadas para analizar relaciones entre variables ordinales,
debido a que no requiere supuestos de normalidad y proporciona una medida
robusta de asociacidon basada en el orden relativo de las observaciones. Esta
caracteristica resulta especialmente Util en investigaciones donde los datos
provienen de procesos de clasificacion, valoraciéon o jerarquizacion.

Por su parte, Field (2019) senala que el Tau-b de Kendall presenta ventajas
metodoldgicas importantes frente a otfros coeficientes de correlacion,

particularmente cuando existen empates entre las observaciones. Esta situacion
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suele presentarse con frecuencia en estudios de mercado y comportamiento del
consumidor, donde diferentes participantes pueden asignar valoraciones idénticas
a determinados atributos o caracteristicas de un producto.

De acuerdo conSiegel y Castellan (2015), las pruebas no paramétricas como Kendall
permiten preservar la naturaleza original de la informacién recopilada, evitando
transformaciones que podrian alterar la interpretacion de los resultados. Por esta
razon, su utilizaciéon resulta ampliamente recomendada en investigaciones sociales,
econdémicas, comerciales y de marketing.

La relevancia de esta técnica dentro de los estudios de mercado radica en su
capacidad para identificar asociaciones significativas entre atributos valorados por
los consumidores. Dichas asociaciones pueden convertirse en elementos clave para
el diseno de estrategias comerciales, programas de diferenciacion y procesos de

posicionamiento en mercados nacionales e internacionales.

Fundamentacion desde el marketing internacional y el comportamiento del
consumidor

La decision de compra constituye un proceso complejo influenciado por factores
racionales, emocionales, culturales y sensoriales. En el caso de los productos
alimenticios, diversos estudios han demostrado que los consumidores tienden a
evaluar simultdneamente atributos relacionados con la calidad percibida, el sabor,
la seguridad alimentaria, el origen del producto y la confianza generada por la
marca.

Kotler y Keller (2016) sostienen que la percepcion de calidad representa uno de los
principales determinantes del comportamiento del consumidor, debido a que influye
directamente en la satisfaccion, la confianza y la intencidén de recompra. Asimismo,
las caracteristicas sensoriales de los alimentos, especialmente el sabor, constituyen
elementos decisivos para la aceptacion y preferencia de productos alimenticios.

En el dmbito internacional, estos atributos adquieren una importancia alin mayor. Los
consumidores de mercados exiranjeros suelen presentar mayores exigencias
respecto ala calidad de los productos importados, valorando aspectos relacionados
con certificaciones, trazabilidad, inocuidad alimentaria y experiencia de consumo.
En consecuencia, comprender la relacion existente entre los factores que influyen en
la compra permite disenar estrategias de internacionalizacién alineadas con las

expectativas reales del mercado objetivo.
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La identificacion de asociaciones entre atributos como calidad y sabor proporciona
informacion estratégica para fortalecer propuestas de valor orientadas a la
exportacion de productos lacteos, permitiendo incrementar las probabilidades de

aceptaciéon y posicionamiento en mercados internacionales.

Justificacion metodoldgica de la aplicaciéon del coeficiente Kendall
La presente investigacion se desarrolld mediante la aplicacidon de encuestas dirigidas
a consumidores potenciales de queso. Dentro del instrumento se incorpord un bloque
denominado “Factores que influyen en su compra de queso (1 = mds importante; 6
= menos importante)”, integrado por los siguientes atributos:

v Calidad.
Sabor.
Precio.
Marca.

Presentacion.

D N N N NN

Origen.
Los participantes debian jerarquizar estos factores de acuerdo con su nivel de
importancia dentro de la decision de compra. Debido a que las respuestas se
expresan mediante rangos ordinales, el uso de técnicas paramétricas tradicionales
no resulta metodolégicamente apropiado.
Adicionalmente, durante la revision de la base de datos se identifico la existencia de
empates entre las respuestas proporcionadas por los consumidores. Esta situacion
constituye una de las principales razones para seleccionar el coeficiente Tau-b de
Kendall, debido a que incorpora mecanismos especificos para el tratamiento
estadistico de empates.
La aplicacién de Kendall se justifica ademds porque:

e Las variables presentan naturaleza ordinal.

e Existen empates en las observaciones.

¢ Se busca determinar asociaciones entre afributos de compra.

¢ Se pretende generar informacién Util para la formulacién de estrategias de

internacionalizacion.
e Lainvestigacién no persigue establecer causalidad, sino identificar relaciones

significativas entre variables.
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Por estas razones, el coeficiente Tau-b de Kendall constituye la técnica estadistica
mds adecuada para evaluar la asociacion existente entre los factores considerados

por los consumidores durante el proceso de compra.

Justificaciéon de Kendall frente a Spearman

Aunqgue tanto el coeficiente de Spearman como el coeficiente Tau-b de Kendall
permiten analizar asociaciones entre variables ordinales, diversos autores senalan
que Kendall ofrece mejores resultados cuando existen empates y cuando el tamano
muestral es relativamente reducido.

Field (2019) indica que Kendall proporciona estimaciones mds conservadoras vy
estables de la asociacion, mientras que Spearman tiende a presentar valores
ligeramente mds elevados. Ademds, Tau-b incorpora correcciones especificas para
el tratamiento de empates, caracteristica especialmente relevante en
investigaciones basadas en escalas de jerarquizacion.

Considerando que la informacion utilizada en la presente investigacion proviene de
un sistema de clasificacién de atributos y presenta empates entre observaciones, el
coeficiente Tau-b de Kendall constituye la alternativa metodoldégica mds apropiada

para el andlisis estadistico realizado.

|dentificacion de las variables analizadas

Con base en los resultados obtenidos, se seleccionaron los dos afributos que
presentaron la asociacion positiva mds fuerte dentro del bloque de factores de
compra:

Variable X: Importancia atribuida a la calidad del producto.

Variable Y: Importancia atribuida al sabor del producto.

La seleccidn de estas variables se fundamenta en su relevancia dentro del
comportamiento del consumidor y en su estrecha relacidn con los procesos de

comercializacion internacional de productos ldcteos.
Planteamiento de hipdtesis

Con el propdsito de determinar la existencia de asociaciéon entre los atributos calidad

y sabor, se formularon las siguientes hipdtesis de investigacion:
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Hipoétesis nula (He): No existe una asociacion estadisticamente significativa entre la
importancia atribuida a la calidad del producto y la importancia atribuida al sabor
del producto dentro de la decisidon de compra de los consumidores.

Hipoétesis alternativa (H,): Existe una asociacion estadisticamente significativa entre
la importancia atribuida a la calidad del producto y la importancia atribuida al sabor
del producto dentro de la decisidon de compra de los consumidores.

La contrastacion de estas hipdtesis permitid evaluar siambos atributos presentan una
relacion suficientemente fuerte para ser considerados factores estratégicos dentro

de los procesos de comercializacion e internacionalizacién de productos IGcteos.

Expresion matemdatica del coeficiente Tau-b de Kendall
El coeficiente Tau-b de Kendall se determina mediante la siguiente expresion

matemdtica:

(C-D)
[(C+ D+ Tx)(C + D + Ty)]

™™ =

Donde:

C = nUmero de pares concordantes.

D = nUmero de pares discordantes.

Tx = nUmero de empates en la variable X.

Ty = nUmero de empates en la variable Y.

El valor del coeficiente puede oscilar entre -1y +1.

Valores cercanos a +1 indican asociaciones positivas fuertes.

Valores cercanos a -1 indican asociaciones negativas fuertes.

Valores proximos a 0 indican ausencia de asociacion.

Para efectos de esta investigacion se considerd un nivel de confianza del 95% y un

nivel de significancia estadistica de a = 0,05.

Procedimiento de andlisis estadistico

Una vez recopilada la informacién mediante las encuestas aplicadas a los
consumidores, los datos fueron organizados y codificados para su procesamiento
estadistico.

Posteriormente se identificaron las variables correspondientes a los afributos calidad

y sabor, pertenecientes al bloque de factores que influyen en la compra de queso.
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Estas variables fueron seleccionadas debido a que presentaron la asociacion mads
fuerte observada dentro del conjunto de atributos analizados.

El andlisis estadistico se desarrolld mediante el cdlculo del coeficiente Tau-b de
Kendall, evaluando simultdneamente la magnitud de la asociacion y su nivel de
significancia estadistica.

La interpretaciéon de los resultados se realizd considerando los criterios generalmente
aceptados para la evaluacion de la intensidad de correlacion y el valor p asociado

ala prueba.

Resultados del andilisis
Como resultado del procesamiento estadistico se obtuvo el siguiente coeficiente de
correlacion:

Tabla 3. Tau-b de Kendall entre calidad del producto y sabor del producto

Correlaciones Calidad del producto Sapor del
producto

Tau-b de Kendall 1,000 0,746

| Sig. (bilateral) 0,000

N 34 34

Tau-b de Kendall 0,746 1,000

Sig. (bilateral) 0,000

N 34 34

El resultado obtenido evidencia una correlacion positiva fuerte entre los atributos

calidad y sabor, acompanada de un nivel de significancia inferior a 0,001.

Cdlculo del coeficiente Tau-b de Kendall
Para determinar el grado de asociacion entre las variables Sabor y Precio, se aplicod
el coeficiente Tau-b de Kendall, obteniéndose los siguientes resultados:
* NUmero de observaciones vdlidas (N): 34
* Pares concordantes (C): 347
* Pares discordantes (D): 22
* Empates en la variable Sabor (Tx): 76
* Empates en la variable Precio (Ty): 58
El nUmero total de pares posibles se calculd mediante la expresion:
nn—1)
2

Sustituyendo:

@ = 561 pares posibles
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El coeficiente Tau-b de Kendall se calcula mediante la siguiente férmula:

b (C — D)
JI(C + D + Tx)(C + D + Ty)]
= 347 — 22
JI(347 + 22 + 76)(347 + 22 + 58)]
B 325
~ J[(445)(427)]

Tb=0.74557 = 0.746
Resultado obtenido
El coeficiente Tau-b de Kendall obtenido fue:
T = 0,746
Adicionalmente, el andlisis estadistico presentd un nivel de significancia:
p = 0,00000016%9 conn =34

Interpretaciéon estadistica de los resultados

El coeficiente Tau-b de Kendall obtenido fue de 1b = 0,746, valor que representa una
asociacion positiva fuerte entre la importancia atribuida a la calidad y la importancia
atfribuida al sabor del producto.

De acuerdo con los criterios de interpretacion utilizados en andlisis de correlacion,
valores superiores a 0,70 reflejan asociaciones fuertes entre las variables analizadas.
Por lo tanto, el resultado obtenido indica que los consumidores que oforgan una
elevada importancia a la calidad también tienden a valorar significativamente el
sabor durante su proceso de decisibn de compra.

Adicionalmente, el nivel de significancia obtenido (p < 0,001) es considerablemente
inferior al nivel critico establecido (a = 0,05), demostrando que la relacion observada
no se debe al azar.

En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa,
concluyendo que existe una asociacion estadisticamente significativa entre ambos

atributos.

Interpretacion comercial de los resultados
Desde una perspectiva comercial, los resultados obtenidos permiten comprender
que la calidad y el sabor constituyen atributos complementarios dentro del proceso

de valoracion realizado por los consumidores.
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El comportamiento observado demuestra que los consumidores no evaluan de
manera independiente las caracteristicas del producto, sino que integran multiples
atributos al momento de tomar decisiones de compra. En este sentido, la percepcion
de calidad se encuentra estrechamente vinculada con la experiencia sensorial
proporcionada por el sabor.

Este hallazgo posee una importante implicacion para las empresas productoras de
Idcteos, ya que evidencia la necesidad de desarrollar propuestas de valor que
fortalezcan simultdneamente ambos atributos. Una estrategia centrada Unicamente
en el precio o en aspectos promocionales dificimente logrard generar ventajas
competitivas sostenibles si no se acompana de niveles adecuados de calidad y

aceptacion sensorial.

Interpretacion para la internacionalizacion de productos Idcteos

Desde la perspectiva de los negocios internacionales, la fuerte asociacion
enconfrada entre calidad y sabor adquiere una relevancia estratégica para la
formulacion de propuestas de internacionalizacion.

Los consumidores de mercados internacionales suelen presentar elevados niveles de
exigencia respecto a la calidad de los alimentos, valorando aspectos relacionados
con inocuidad, certificaciones, frazabilidad, procesos productivos y caracteristicas
sensoriales.

En consecuencia, la evidencia estadistica obtenida sugiere que las empresas IGcteas
de la provincia del Carchi interesadas en ingresar a mercados internacionales
deberdn orientar sus estrategias hacia el fortalecimiento de atributos relacionados
con:

Calidad certificada.

Inocuidad alimentaria.

Buenas prdcticas de manufactura.

Trazabilidad del producto.

Diferenciacién mediante atributos sensoriales.

Desarrollo de marca.

V V V VYV V V V

Posicionamiento internacional.

La asociaciéon positiva fuerte identificada permite inferir que la competitividad

internacional de los productos Idcteos no depende Unicamente de factores
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productivos o comerciales, sino fambién de la capacidad de satisfacer

simultdneamente las expectativas de calidad y sabor de los consumidores.

Discusion metodoldgica

Es importante senalar que el coeficiente Tau-b de Kendall permite identificar
asociaciones entre variables, pero no establecer relaciones de causalidad.

Por consiguiente, los resultados obtenidos deben interpretarse como evidencia de
asociacién entre los atributos analizados y no como una demostracion de que uno
de ellos provoque directamente cambios en el otro. No obstante, la intensidad de la
relaciéon enconfrada proporciona informacién relevante para comprender las
preferencias de los consumidores y apoyar la toma de decisiones estratégicas dentro
de los procesos de comercializacion internacional. Asimismo, la utilizacidn de una
técnica estadistica no paramétrica garantiza la coherencia metodoldgica del
andlisis, debido a que respeta la naturaleza ordinal de la informacién recopilada y

permite obtener resultados consistentes para la interpretacion de los datos.

Conclusiones del andlisis

La aplicacion del coeficiente Tau-b de Kendall permitié identificar una asociacion
positiva fuerte y estadisticamente significativa entre la importancia atribuida a la
calidad del producto y la importancia atribuida al sabor del producto (1b = 0,746; p
<0,001).

Los resultados obtenidos evidencian que ambos atributos constituyen factores
estratégicos dentro de la decisibn de compra de los consumidores vy, por
consiguiente, deben ser considerados elementos prioritarios en el diseno de
estrategias de internacionalizacién para los productos Idcteos de la provincia del
Carchi.

La evidencia estadistica generada aporta un sustento técnico para orientar las
estrategias propuestas hacia el fortalecimiento de la calidad percibida, la
diferenciacion del producto y el posicionamiento competitivo en mercados
internacionales, confribuyendo de esta manera al cumplimiento del objetivo general

de la investigacion.
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3.5.2 Posicionamiento Arancelaria

Tabla 4.Clasificacion Arancelaria (queso mozzarella)

NANDINA Cédigo Descripciéon de mercancia

Seccion 1 "Animales vivos y productos del reino animal”

Capitulo 4 “Leche y productos ldcteos; huevos de ave; miel natural;
productos comestibles de origen animal, no expresados ni
comprendidos en ofra parte”

Partida S.A. 4.06 Quesos y requeson

Subpartidas S.A. 04.06.90 “Los demds quesos”

Fuente: Sistema Armonizado Séptima Enmienda

Tabla 5. Clasificacion Arancelaria (queso amasado)

NANDINA Cédigo Descripcion de mercancia

Seccién 1 “Animales vivos y productos del reino animal”

Capitulo 4 “Leche y productos ldcteos; huevos de ave; miel natural;
productos comestibles de origen animal, no expresados ni
comprendidos en otra parte”

Partida S.A. 4.06 “Quesos y requesén”

Subpartidas S.A. 04.06.10 “Queso fresco (sin madurar), incluido el del lactosuero, vy

requesoén”

Fuente: Sistema Armonizado Séptima Enmienda

Tabla 6. Clasificacién Arancelaria (queso prensado o duro)

NANDINA Cédigo Descripcion de mercancia

Seccién 1 “Animales vivos y productos del reino animal”

Capitulo 4 “Leche y productos lacteos; huevos de ave; miel natural;
productos comestibles de origen animal, no expresados ni
comprendidos en ofra parte”

Partida S.A. 4.06 "Quesos y requesodn”

Subpartidas S.A. 04.06.90 “Los demds quesos”

Fuente: Sistema Armonizado Séptima Enmienda
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

4.1.1. Estudio de Mercado

Para llevar a cabo con éxito las negociaciones internacionales, es importante
analizar y elegir los mercados de comercializacion mds prometedores y adecuados
para los productos ldcteos. Esto crea oportunidades que benefician al Ecuador al
exportar los productos. En este contexto, se han identificado paises especificos con
el fin de identificar qué mercado es el mds adecuado para construir una relacion
comercial estable.

Conocido por su diversidad cultural y riquezas naturales, Ecuador puede posicionarse
como un exportador de productos Idcteos a nivel mundial. El pais puede producir
productos ldcteos Unicos que combinan calidad, innovacidén y una auténtica
experiencia de sabor.

Elaborados con leche de alta calidad, estos productos Idcteos ecuatorianos pueden
llegar a diversos mercados internacionales, entre ellos América, Europa y Asia. Cada
producto exportado no sélo reflejaria su excelente producciéon, sino que también
contaria la historia de las comunidades dedicadas a la produccién ladctea con
dedicacion y cuidado.

Los productos ldcteos ecuatorianos tienen la oportunidad de hacerse un lugar
especial en el los mercados internacionales, destacdndose como productos que
enorgullecen a quienes valoran la autenticidad y la alta calidad.

Para identificar los mercados mds prometedores, se pueden analizar las
exportaciones del Ecuador al mundo mediante plataformas como Trade Map,

obteniendo asi informacion valiosa sobre los principales paises de destino.

4.1.2. Factores socioecondmicos

Tabla 7. PIB en billdn de ddlares

Pais Ano 2021 Ano 2022 Ano 2023 Ao 2024 Anho 2025
Alemania 3.68 3.95 4.53 4,66 4,96
Francia 297 2.80 3.05 3,16 3.29
ltalia 2.73 3.35 2.30 2,38 2,36

Fuente: Banco Mundial
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Se analiza PIB en billdbn de ddlares de los fres paises, el que mayor valor posee es
Alemania, en el ano 2021 obtuvo 3.68 billones de ddlares y crecid hasta 4.96 billones
de ddlares en el ano 2025, seguido de Francia con 2.97 billones de ddlares en el ano
2021 y crecio hasta 3.29 billones de ddlares en el ano 2025, por Ultimo, esta Italia con
2.73 billones de ddlares en el ano 2021 y decrecid 2.36 billones de ddlares en el ano
2025.

El panorama econdmico de Alemania es atractivo por su crecimiento que ha
mantenido en los cinco anos otorgando una oportunidad alta, seguido de Francia
que también mantiene un crecimiento en su riqueza econdmica, sin embargo, Italia
no presenta un panorama alentador, su PIB ha decrecido lo cual muestra una
amenaza baja, no es recomendable tomarlo como mercado de destino para el

producto de estudio.
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Figura 1. PIB en billén de ddlares
Fuente: Banco Mundial

La figura 1 permite observar el PIB en billén de ddlares de los tres paises en andlisis,
Alemania se representa con el color azul, Francia con el color naranja vy Italia con el
color plomo, el color azul es superior en los cinco anos, es decir Alemania fue superior
a los demds paises, el mismo comportamiento tiene Francia, pero solo es superior a
ltalia, finalmente Italia muestra valores de decrecimiento lo cual no es favorable para
la economia de su pais.

Alemania presenta un constante crecimiento en el PIB, es favorable para el
crecimiento econdmico y el ingreso al mercado a través del comercio exterior,
otorga mayores oportunidades de consumo, porgque posee und riqueza econémica
en ascenso, su circulante econdmico brinda el poder adquisitivo para consumir el

producto en estudio que se pretende exportar.
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Tabla 8. PIB PER CAPITA en ddlares

Pais Ano 2021 Aho 2022 ARo 2023 Anho 2024 Aho 2025

Alemania 52265 49686 53940 55880 57433
Francia 43725 41082 44690 46150 47441
ltalia 36852 35653 39065 40226 42322

Fuente: Banco Mundial

El PIB per cdpita es la riqueza que posee en promedio cada ciudadano de los tres
paises en andlisis, su valor representa el poder adquisitivo que puede tener el
consumidor, el pais con mayor valor es Alemania el cual obtuvo un valor de 52265
ddlares en el ano 2021 y este crecio hasta el ano 2025 en 57433 ddlares, seguido de
Francia que en el ano 2021 obtuvo un valor de 43725 ddlares y crecid hasta el ano
2025 en un valor de 47441 ddlares, finalmente Italia tiene un valor de 36852 ddlares
en el ano 2021 y crecié hasta el ano 2025 en 40322 ddlares.

ltalia a pesar de que su PIB en billones de ddlares decrecid, posee un panorama
diferente en el PIB per cdpita, su valor crecid en el transcurso de los cinco anos,
posiblemente su cantidad de poblacidon decrecid, esto permite mantener un valor
promedio en ascenso de la riqueza de este pais, su valor econdmico es mds atractivo
qgue Ecuador, donde estd en 6874 ddlares, la diferencia es de casi siete veces

demostrando que es muy atractivo vender queso en los paises extranjeros.
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Figura 2. PIB PER CAPITA en ddlares

Fuente: Banco Mundial

La figura 2 permite observar el PIB per cdpita en ddlares de los tres paises en andlisis,
Alemania se representa con el color azul, Francia con el color naranja vy Italia con el
color plomo, el color azul que corresponde a Alemania es superior en los cinco anos,

seguido de Francia y finalmente Italia, los tres paises muestran una tendencia

64



creciente que se ha mantenido en el andlisis de los cinco anos, su valor es atractivo
demostrando un poder adquisitivo para el producto en estudio, su comercializacion

es buena para cualquiera de los tres paises.

Tabla 9. Inflacién en porcentaje

Pais Ano 2021 Ano 2022 Ano 2023 Ano 2024 Ano 2025
Alemania 3,10 7.90 5,90 2,20 4,79
Francia 1.64 5,00 4,90 0,90 3.81
ltalia 1,90 8,70 5,90 1,10 5,34

Fuente: Banco Mundial

La inflacion representa el incremento del costo de los bienes y servicio, si su valor es
muy alto representa una amenaza para la investigacion, porque puede ocasionar
escases de consumo por altos precios del producto, si es lo contrario la demanda se
puede mantener por el facil acceso a la adquisicidon del producto. El andlisis de los
tres paises estd representado en valores porcentuales, Alemania e Italia poseen en
el ano 2022 los valores mdas altos, siendo de 7.90% y 8.70% respectivamente, para los
proximos anos se observa una mejora reduciendo sus valores, sin embargo, se
considera una amenaza alta.

En el caso de Francia su valor mds alto fue de 5% en el ano 2022, posee valores
inferiores a los demds paises, pero a lo largo de los cinco anos ha mantenido un
comportamiento de una curva con céncava hacia abajo, es decir empezd bajo,
crecié y luego disminuyo, esto posiblemente demuestra una mejorar, pero no deja

de ser considerando una amenaza baja.
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Figura 3. Inflacion en porcentaje

Fuente: Banco Mundial
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La figura representa a los 3 paises de estudio, Alemania posee el color azul, Francia
el color naranja vy Italia el color plomo, se observa que su tendencia fue creciendo
desde el ano 2021 hasta el ano 2022, posterior el ano 2023 comenzd a decrecer hasta
llegar al ano 2024, la inestabilidad de su porcentaje de inflacién es critica porque su
crecimiento fue muy amplio y los efectos pueden ocasionar una reduccién de la
riqueza de los paises, se considera una amenaza alta para Alemania y Francia, el

caso de Italia se considera una amenaza baja.

Tabla 10. Tipo de cambio EUR=USD

Pais Ano 2020 Ano 2021 Ao 2022 Ano 2023 Ano 2024

Alemania 1.14 1.18 1.05 1.08 1.08
Francia 1.14 1.18 1.05 1.08 1.08
ltalia 1.14 1.18 1.05 1.08 1.08

Fuente: Suomen Pankki

La tabla representa el tipo de cambio de los tres paises en estudio, los cuales poseen
la misma moneda siendo el euro, las exportaciones de Ecuador maneja la moneda
el ddlar, el cual tiene un fipo de cambio para el ano 2020 por cada euro cuesta 1.14
dodlares el fipo de cambio, para el ano 2024 el cambio por cada euro cuesta 1.08
ddlares, aun sigue siendo el euro superior al ddlar, lo cual genera una desventaja
econdmica en la comercializacion del producto de estudio, se considera una
amenaza baja.

Tabla 11. Desempleo en porcentaje en los paises de estudio

Pais Ano 2021 Ano 2022 Ano 2023 Ano 2024 Ano 2025

Alemania 1,18 1,05 1,08 1,08 1,04
Francia 7.9 7.3 7.3 7.7 7.28
Italia 9.5 8,1 7.6 6.4 5,71

Fuente: European Commission

La tabla representa el porcentaje de desempleo de los tres paises en estudio, el pais
que posee mayor valor porcentual en desempleo es Italia, en el ano 2021 tiene un
valor de 9.50% y en el ano 2025 posee un valor de 5.71%, a pesar de haber decrecido,
sus valores son altos, esto puede ocasionar la inestabilidad econdmica, posiblemente
disminuyendo la demanda de los bienes y servicios, no es recomendable

comercializar en el mercado de ltalia posee una amenaza alta.
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Francia en el ano 2020 tiene un valor de 7.90% y en el ano 2025 posee un valor de
7.28%, a pesar de haber decrecido, sus valores son altos y casi constantes, esto puede
ocasionar la inestabilidad econdmica, posiblemente disminuyendo la demanda de
los bienes y servicios, sin embargo, su PIB ha mantenido un crecimiento, por lo cual
posee una amenaza media.

Alemania en el ano 2021 tiene un valor de 1.18% y en el ano 2025 posee un valor de
1.04%, sus valores son bajos y casi constantes, esto permite mantener una equidad
econdmica, posiblemente no afecta a la oferta y demanda de los bienes y servicios,

sin embargo, su PIB ha mantenido un crecimiento, por lo cual posee una oportunidad

baja.
Tabla 12. Balanza Comercial USD millones corriente
Pais Ao 2021 Afo 2022 Afo 2023 Afo 2024 Afio 2025
Alemania -215005 -325681 -21638 169455 115603
Francia 18508 166854 93187 205296 200000
ltalia 117164 -182084 -190592 -100821 -329800

Fuente: Trade Map

La tabla representa la balanza comercial de los tres paises, es decir el valor de las
exportaciones menos las importaciones, con ello se obtiene el saldo comercial en
valor de millones de ddlares, para el caso de Alemania posee un déficit comercial
enlos anos 2021, 2022 y 2023, solo el ano 2024 y 2025 posee un superdvit demostrando
una mejora, sin embargo, se pude considerar una amenaza baja porque puede
volver a decrecer.

Francia posee una oportunidad alta, en los cinco anos posee un superdvit comercial
el cual ha mantenido un crecimiento lo cual es favorable para el Ecuador, esto
enriqguece a la econdmica del pais, para el caso de ltalia los tres Ultimos anos

mantiene un déficit comercial, lo cual no es favorable y se considera una amenaza

media.
Tabla 13. Riesgo pais CDS (Credit Default Swaps)
Pais Aho 2021 Aho 2022 Aho 2023 Aho 2024 ARo 2025
Alemania 9 8 17 14 16
Francia 20 27 25 39 40
Italia 92 132 78 60 65

Fuente: World Government Bonds
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Los Credit Default Swaps o también conocidos por sus siglas CDS son procedentes
financieros que funcionan como un seguro contra el impago de una deuda, entre
mayor es su valor representa mayor riesgo, si su valor es pequeno demuestra menor
riesgo. Italia posee los valores mas altos demostrando un riesgo pais lo cual no es
favorable y se considera una amenaza alta, para el caso de Francia posee valores
inferiores a Italia, pero superior a Alemania, se considera una amenaza baqja,

finalmente Alemania posee los valores mas bajos, dando a detallar una amenaza

baja.
Tabla 14. indice de competitividad global por Ranking mundial
Pais Aho 2021 Aho 2022 Aho 2023 Aho 2024 Aho 2025
Alemania 15 15 22 24 25
Francia 32 32 41 41 44
Italia 44 43 43 42 42

Fuente: World Economic Forum (WEF)

La tabla representa el ranking mundial del indice de competitividad, Alemania posee
las mejores posiciones a lo largo de los cinco anos de andlisis, seguido de Francia con
posiciones enfre ranking 32 y 41, finalmente Italia es el que posee un ranking mas bajo
que todos con posiciones de 42 a 44 en el ranking mundial, los tres posee una
oportunidad, pero respectivamente seria alta, media y baja, su competitividad

demuestra su poder econdmico que poseen los tres paises.

4.1.3. Factores demogrdficos

Tabla 15. Poblacion millones de habitantes

Pais Ano 2021 Ano 2022 Ano 2023 Ano 2024 Ano 2025
Alemania 83,16 83,24 84,36 83,58 84,11
Francia 67,84 65,58 68,2 68,4 68,31
ltalia 59,03 59 59 58,9 58,44

Fuente: Banco Mundial

La tabla representa la poblacidon de los fres paises de estudio en millones de
habitantes, Alemania posee la mayor poblacién, en el ano 2021 tiene 83.16 millones
de habitantes y para el ano 2025 son 84.11 millones de habitantes, seguido de Francia
quien posee en el ano 2021 con 67.84 millones de habitantes y para el ano 2025

posee 68.31 millones de habitantes, en Ultimo lugar esta Italia, en el ano 2021 posee
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59.03 millones de habitantes y para el ano 2025 decrecidé a 58.44 millones de
habitantes.

Alemania posee una oportunidad alta porque su poblacién es superior a los demds
y crecié en los cinco anos de andlisis, para Francia se considera una oportunidad
media, de igual forma su poblacién mantuvo un crecimiento, pero es inferior a la
poblacién de Alemania, para Italia se considera una amenaza baja porque su

poblacion disminuyo y es inferior a los demds paises en andlisis.

Tabla 16. Distribucion por edad

Pais DeOa 14 anos De 15a24 afos De 25a 54 anos De 55a 64 aios Mdas de 65 anos
Alemania 12.83% 9.98% 39.87% 14.96% 22.36%
Francia 18.48% 11.80% 37.48% 12.42% 19.82%
ltalia 13.60% 9.61% 41.82% 13.29% 21.69%

Fuente: INDEXMUNDI

La tabla representa la distribucion por edad, es importante considerar que el
segmento de mercado son las personas adultas, ya que son considerados la
poblacion econdmicamente activa, es por ello que el andlisis se enfoca en la
distribucion de 25 a 54 anos, para Italia posee el mayor valor porcentual con 41.82%,
seguido de Alemania con 37.48% y finalmente Francia con 37.48%, los tres presentan
una oportunidad porque poseen una poblacidn muy grande en comparacion a
Ecuador, es dectr, si el producto se vende en el mercado ecuatoriano, no va tener
las mismas oportunidades que exportar a cualquiera de los tres paises que son
superior en cantidad de poblacidn, sin embargo, se considera una oportunidad alta

para Italia, oportunidad media para Alemania y oportunidad baja para Francia.

4.1.4. Factores politicos

Tabla 17. Politica Comercial

Pais Alemania Francia ltalia
Acuerdo Comercial vigente Acuerdo Comercial Multipartes
En vigor desde 1 de enero de 2017

Fuente: Ministerio de Produccién Comercio Exterior Inversiones y Pesca
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Los tres paises de estudio poseen en el mismo acuerdo comercial de multipartes, esto
beneficia a obtener un arancel 0 en los principales productos de exportacién del
Ecuador, se considera una oportunidad alta para los tres paises, porque posee 10s
mismos beneficios, sin embargo, este entro en vigor en el ano 2017, ya han pasado

casi 8 anos, posiblemente no son acuerdos comerciales de largo plazo.

Tabla 18. Barreras Arancelarias

Pais Advalorem IVA

Alemania 0.00% 7.0%
Francia 0.00% 5.5%
Italia 0.00% 4.0%

Fuente: Access2Markets y global vat compliance

La tabla representa el valor de Advalorem e IVA, los tres paises poseen 0 porciento
de arancel, pero en el IVA tienen valores diferentes, Alemania posee el mayor valor
con 7%, seguido de Francia con el 5.5% y finalmente 4% para Italia, no son valores
altos en comparacion a Ecuador donde el IVA es del 15%, ante esta comparacion
se determina que la amenaza es baja para los tres paises, si su valor crece puede
afectar al precio final del producto.

La importancia de las barreras arancelarias radica en la competitividad que puede
tener el producto ecuatoriano en los mercados extranjeros siendo Alemania, Francia
e Italia, los tres brindan la ventaja de poseer un 0% de arancel, lo cual favorece en el
precio de venta siendo inferior a los demds.

Finalmente el valor de IVA es otro factor que puede incrementar el precio de venta
del producto, en una comparacion de un caso hipotético en vender el producto en
estudio en el mercado ecuatoriano el IVA es del 15% lo cual puede ser poco
favorable porque el precio se incrementa, los paises extranjeros poseen un IVA en
rangos de 4% a 7% siendo inferior a nuestro propio mercado, en ofras palabras las
estrategias comerciales se basan en buscar oportunidades para poder expandir la
venta del producto, en este caso considerando la ventaja competitiva en un

liderazgo en costos.
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Tabla 19. Barreras no arancelarias

Pais Requisitos

Alemania a) Preferencia por estdndares mds estrictos, Certificaciones IFS Food o BRCGS

b) Exigencias de vida Util, cumplimiento de la cadena de frio y el shelf lif

c) Exigencias ambientales sobre envasados reciclables y bajas emisiones en

fransporte

Francia a) Competencia con productos con Denominaciéon de Origen (AOP/AOC)

b) Preferencias del consumidor, muy orientfado a quesos artesanales y locales.

c) Etiquetado reforzado, debe tener origen, método de producciéon

ltalia a) Mercado saturado, Italia es un gran productor de quesos, son exigentes con

precio y vida Util, por la enorme oferta local.

b) Normas estrictas para Idcteos, control especial para riesgos de contaminacion

microbiana.

c) Exigencias de envasado, se valoran envases con atmédsfera modificada (MAP)

para proteger frescura.

Fuente: Access2Markets y global vat compliance

La tabla representa las barreras no arancelarias para el queso que se pretende
comercializar, para Alemania requiere estdndares mds estrictos, Certificaciones IFS
Food o BRCGS, ademds exige vida Util, cumplimiento de la cadena de frio y el shelf
lif, finalmente exigencias ambientales sobre envasados reciclables y bajas emisiones
en transporte, se considera que son factores que si se puede cumplir por ello tiene
una oportunidad media.

Para Francia exige productos con Denominacion de Origen (AOP/AOC), también
posee preferencias del consumidor, muy orientado a quesos artesanales y locales,
también exige el etiquetado reforzado, debe tener origen y método de produccién,
también se considera una oportunidad media.

Finalmente, Italia es un mercado saturado, ademdads es un gran productor de quesos,
son exigentes con precio y vida Util, posee normas estrictas para ldcteos, control
especial para riesgos de contaminaciéon microbiana, posee exigencias de envasado,
se valoran envases con atmésfera modificada (MAP) para proteger frescura, se
considera una oportunidad baja, es el mercado mds exigente en comparacion a los

otros paises de estudio.
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4.1.5. Factores legales

Tabla 20. Normativa Aduanera

1 Particularidades en Alemania

1.1 La autoridad de control es Zoll (Aduanas Alemanas)
1.2 Coddigo Aduanero de la Union (CAU - UE 952/2013)

1.3 Alto nivel de digitalizacién en el sistema ATLAS (para declaraciones aduaneras).

1.4 Aplicacion estricta de controles documentales y sanitarios.

1.5 Reglas estrictas para transporte y trédnsito (NCTS).

2 Particularidades en Francia

2.1 La autoridad de control es Douanes Francaises (DGDDI)
2.2 Codigo Aduanero de la Unidn (CAU).
2.3 Sistema de declaraciones DELTA-G y DELTA-X.

3 Particularidades en Italia

3.1 La autoridad de control es Agenzia delle Dogane e dei Monopoli (ADM)

3.2 Coddigo Aduanero de la Unidn (CAU)

3.3 Sistema de declaracién electronica AIDA.

Fuente: Zoll, Douanes Francaises y Agenzia delle Dogane e dei Monopoli

La tabla representa la normativa aduanera de los tres paises en estudio, hacer una
profundidad en la normativa de cada pais no es posible, sin embargo, la
investigacion pretende detallar cuales son las autoridades de control de cada pais,
cudles son los codigos aduaneros y cudles son los sistemas de declaracion.

Para Alemania la autoridad de control es Zoll (Aduanas Alemanas), el cddigo
Aduanero de la Unidn es CAU — UE 952/2013, ademds posee un alto nivel de
digitalizacién en el sistema ATLAS que sirve para declaraciones aduaneras, posee
aplicaciéon estricta de controles documentales y sanitarios y reglas estrictas para
transporte y tradnsito (NCTS).

Para Francia la autoridad de control es Douanes Francaises (DGDDI), el cddigo
Aduanero de la Union (CAU), posee el sistema de declaraciones DELTA-G y DELTA-X.
Para Italia la autoridad de control es Agenzia delle Dogane e dei Monopoli (ADM),
posee el Cdodigo Aduanero de la Unidn (CAU) y su sistema de declaracion
electrénica es AIDA.

Los tres paises se considera una oportunidad media, posee sistemas operativos para

los procesos de aduana y cada un posee su propia normativa aduanera, se
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considera que tienen optfimizados su proceso lo cual es favorable para la

investigacion.

4.1.6. Factores tecnoldgicos

Tabla 21. indice de desempefo logistico

Pais Ao Puntuacién LPI (1 a 5) Ranking Mundial

Alemania 2,022 4.1 3
Francia 2022 3.9 13
Italia 2022 3.7 21

Fuente: Banco Mundial
El indice de desempeno logistico expresa la capacitad estructural y tecnoldgica
para agilizar el comercio exterior, su puntuacién va de 1 a 5, donde 1 es bajoy 5 es
alto, Alemania posee el valor mds alto, seguido de Francia y finalmente Italia, los tres
posee una oportunidad alta, ademds en los rankings mundiales estdn en las
posiciones de top 3, 13y 21, lo cual demuestra que poseen una gran competitividad.

Tabla 22. indice de innovacion

Pais Ano 2021 Ano 2022 Ao 2023 Ao 2024 Ao 2025
Alemania 57 57 59 58 58
Francia 55 55 56 55 55
ltalia 45.7 46.1 46.6 453 45.2

Fuente: Datosmacro
La tabla representa el indice de innovacion el cual sirve para la capacidad
tecnoldgica en el comercio exterior y la logistica, su indicador va en una calificaciéon
de 1 a 100, donde 1 representa un valor bajo de innovacién y 100 un valor alto de
innovacion, Alemania posee el valor mds alto durante los cinco anos de andlisis,

seguido de Francia y finalmente Italia, los fres poseen una oportunidad alta.

4.1.7. Factores culturales

Tabla 23. indice de religion

Pais Alemania Francia Italia
Personas que practican el judaismo como % de la poblacién 0.0% 1.3% 0.0%
Musulmanes como % de la poblacién total 0.0% 8.0% 0.0%
Cristianos como % de la poblacién total 28,40% 12,70%  16,00%
Cristianos catélicos como % de la poblacién total 31.7% 75.3% 84.0%
Cristianos protestantes como % de la poblacion total 39.7% 2.4% 0.0%

Fuente: The Global Economy
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En Ecuador la religiéon es aproximadamente el 75% catdlica, la Constitucion de 2008
establece un estado laico y garantiza la libertad de culto, sin embargo, el catolicismo
mantiene una fuerte influencia cultural, para la investigacion las negociaciones con
paises internacionales pueden influir la religion, como una aceptacion y respeto ala
cultura de los paises en estudio.

El caso de Alemania presenta una menor poblacion catdlica, siendo superior Italia y
en segundo lugar Francia; la cultura cristiana es la que mds prevalece en los tres
paises, sin embargo, los cristianos protestantes puede ser un factor de inestabilidad
para el pais, esto detalla mayor riesgo en Alemania, y un bajo riesgo para Francia,
ltalic no posee riesgo, al conftrario, tiene una gran oportunidad para realizar

negociaciones de comercializar queso sin que influya negativa mente la religion.
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FACTORES ALEMANIA FRANCIA ITALIA
EXTERNOS OPORTUNIDADES AMENAZA OPORTUNIDADES AMENAZA OPORTUNIDADES AMENAZA
FACTORES NIVEL PTS NIVEL PTS NIVEL  PTS NIVEL PTS NIVEL PTS NIVEL PTS
SOCIECONOMICOS

PIB Alto 3 Medio 2 Bajo 1

PIB Per cdpita Alto 3 Medio 2 Bajo 1

Tasa de Inflacién Medio 2 Bajo 1 Medio 2
Tipo de cambio Medio 2 Medio 2 Medio 2

Tasa de desempleo Bajo 1 Alto 3 Medio 2
Balanza Comercial Medio 2 Alto 3 Medio 2
Riesgo pais Bajo 1 Medio Alto 3
indice de Alto 3 Medio 2 Medio 2

competitividad

global

Suma 1 [ 1 6 6 9
Promedio 1.375 0.75 1.375 0.75 0.75 1.125
FACTORES

DEMOGRAFICOS

Poblacién Alto 3 Medio 2 Alto 1

Distribucion por Medio Bajo 1 Alto 3

edad
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Suma 5 3 4

Promedio 25 1.5

FACTORES

POLITICOS

Politica Comercial Medio 2 Medio 2 Medio 2

Barreras Alto 3 Medio 2 Bajo 1

Arancelarias

Barreras no Bajo 1 Bajo 1 Bajo 1
arancelarias

Suma 5 1 5 3 1
Promedio 1.67 0.33 1.67 1.00 0.33
FACTORES LEGALES

Normativa Medio 2 Medio 2 Medio 2

Aduanera

Suma 2 2 2

Promedio 2 2 2

FACTORES

TECNOLOGICOS

indice de Alto 3 Medio 2 Bajo 1

desempeno

logistico
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indice de Alto 3 Medio 2 Medio 2
innovacion

Suma 3
Promedio 3 2 1.5
FACTORES

CULTURALES

Cristianos catdlicos Bajo 1 Medio 2 Alto 3
como % de la

poblacion total

Cristianos Bajo 1 Bajo 1 Alto 3
protestantes como

% de la poblacion

total

Suma 1 1 3 6
Promedio 0.5 0.5 1.5 3
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Tabla 24. Resultados Matriz POAM

RESULTADOS DE LA MATRIZ POAM

FACTORES DEL Alemania Francia Italia
ENTORNO
Oportunidades Amenazas Oportunidades Amenazas Oportunidades Amenazas

Factores 1.375 0.75 1.375 0.75 0.75 1.125
Socioecondmicos
Factores 2.5 0 1.5 0 2 0
Demogrdficos
Factores Politicos 1.67 0.33 1.67 0 1.00 0.33
Factores Legales 2 0.00 2 0 2 0
Factores 3 0 2 0 1.5 0
Tecnolbgicos
Factores Culturales 0.5 0.5 1.5 0 3 0
TOTAL 11.05 1.58 10.05 0.75 10.25 1.46
PROMEDIO 1.84 0.26 1.67
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4.1.8. Andlisis de la matriz POAM

Las principales ciudades de Alemania, encabezadas por Berlin, Hamburgo, MUnich y
Colonia, representan mercados potenciales para la comercializacion de productos
ldcteos debido a su elevada concentracion poblacional y dinamismo econdmico.
Berlin destaca por su gran nimero de habitantes y diversidad cultural, mientras que
Hamburgo ofrece ventajas logisticas para la distribucion de productos importados.
Por su parte, MUnich presenta un alto poder adquisitivo y una mayor valoracion de
productos de calidad. Las principales ciudades de Alemania en base a la poblacion

del 2025 se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 25. Principales ciudades de Alemania

Ciudades Poblacién(millones)
Berlin 3,75
Hamburgo 1.89
MdUnich 151
Colonia 1.08

Fuente: Dafos macro

Berlin es la ciudad mds poblada de Alemania, cuenta con un solo aeropuerto
comercial: el Aeropuerto de Berlin-Brandeburgo "Willy Brandt", su ubicacion no estd
directamente conectado a la costa, el puerto maritimo mds cercano a Berlin es
Rostock a una distancia de 223 kildmetros aproximadamente, por ello no posee
puerto maritimo. La poblacion es de aproximadamente 3,75 millones de habitantes,
se considera un mercado grande con posibilidad de comercializar el queso de la

provincia del Carchi.

Berlin constituye un mercado atractivo para la internacionalizacion de los productos
I&dcteos del Carchi, debido a que alberga una de las comunidades latinoamericanas
mds numerosas de Alemania, lo que puede favorecer la aceptacidén de productos
ecuatorianos. Ademds, entre el 94% al 97% de su poblacidn consume queso de
manera regular, evidenciando una demanda consolidada de productos Idcteos. El
reducido porcentaje de no consumidores permite enfocar las estrategias de

comercializacion en la diferenciacién por calidad, origen y elaboracién artesanal.
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Estas condiciones convierten a Berlin en una ciudad con alto potencial para la

insercion y crecimiento de los productos Idcteos carchenses.

Para determinar la demanda de la ciudad de Berlin se requiere aplicar el cdlculo del
consumo nacional aparente, en términos generales se detfalla la cantidad de
consumo en kilogramos de total de la poblacion de Alemania, su valor es un

promedio que permite distinguir si el consumo anual crece o decrece.

Cdlculo del CNA

CNA=PN + M -X

Donde:

CNA= Consumo nacional aparente
PN= produccién nacional del producto
M= importaciones

X= exportaciones

Tabla 26. Consumo nacional aparente — Demanda Insatisfecha

3 consumo consumo Déficit del
CNA Poblacion 3
Ano per Capita Recomendado consumo
(KG) (millones de habitantes)
(Kg) (kg) (kg)
2020 637136000 83.2 7.66 11 3.34
2021 653402000 83.2 7.85 11 3.15
2022 632281000 82.7 7.65 11 3.35
2023 625794000 84.7 7.39 11 3.61
2024 662917000 83.6 7.93 11 3,07
2025 649492200 84.1 7.72 11 3.28
2026 651887600 84.0 7.76 11 3.24
2027 654283000 84.0 7.79 11 3.21
2028 656678400 83.9 7.83 11 3.17
2029 659073800 83.8 7.86 11 3.14

Fuente: Trade Map

El consumo nacional aparente permite determinar la cantfidad en kilogramos de
consumo en promedio por cada persona en Alemania, su cdlculo se realiza a partir

de la produccion nacional mds las importaciones menos las exportaciones de queso,
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posterior se divide su resultante con la poblacion total de Alemania, se obtiene un
consumo per cdpita el cual significa el consumo promedio por cada habitante,
segun la OMS (2024) el consumo diario es de 30 a 40 gramos de queso diario en
Europa, con este dato se estima que consumen anualmente 11 kilogramos, los
resultados destacan que si existe demanda insatisfecha de aproximadamente 3.14

kilogramos.
4.1.9. Estrategias

En base a las oportunidades y amenazas detectadas en la matriz POAM, se ha
identificado estrategias que pueden aportar aprovechando las oportunidades y
minimizando las amenazas de los factores socioecondmicos, demogrdaficos, politicos,

legales, tecnoldgicos y culturales.

De acuerdo a los factores tecnoldgicos se debe aprovecha el mercado de Berlin
que tiene potencial consumo a través de medos digitales, la exportacion directa
puede ser la forma de enfrada internacional, pero se requiere de mas estrategias

para expandir su consumo en el mercado de Alemania.

El entorno politico es favorable al igual que el legal, ya que no presenta ninguna
amenaza, ademds el poder adquisitivo es alto, lo cual se debe aprovechar la

demanda insatisfecha mediante pautas en medios digitales.

La exportacion directa es la estrategia mds adecuada para introducir el queso
artesanal en el mercado de Alemania, pero debe aprovechar la aceptacion
cultural, esto permite posesionar no solo en el segmento de la ciudad de Berlin, a

futuro se puede expandir en mds ciudades.

Cumplir con la normativa de destino como la HACCP y la ISO 22000 no solo se lo debe
considerar como un requisito obligatorio para competir, se debe aprovechar la
imagen y publicidad que puede otorgar el mercado digital que posee Berlin, esto

puede marcar un reconocimiento del producto.

Los resultados han detectado que la compra en supermercados es del 85% vy el 55%
busca calidad, la estrategia se debe enfocar en el packing y branding demostrando

la calidad, naturalidad y origen del producto para competir en el mercado de Berlin.
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4.1.10. Estudio Financiero

Tabla 27. Cdlculo de Incoterms

INCOTERMS 2024 2027 2028 2029 2030
Precio 6,52 6,68 6,84 7,00 7.16
Cantidad en KG 38.000 39.140 40.314 41.525 42.769
Valor del embarque 247598 261288 275577 290495 306045
Precio unitario 6,52 6,68 6,84 7,00 7,16
Etiquetado 380 391 403 415 428
Embalaje 418 431 443 457 470
Manipuleo en planta 456 470 484 498 513
Inspeccién 38 39 40 42 43
Almacenaje previo a embarque 342 352 363 374 385
EXW 249.232 262.971 277.310 292.280 307.884
EXW Unitario 6,56 6,72 6,88 7,04 7,20
Manipulacién local X 1.450 1.493 1.538 1.584 1.631
Unitarizacién 1.288 1.327 1.367 1.408 1.450
FCA/FAS 251.970 265.791 280.215 295.272 310.966
FCA/FAS Unitario 6,63 6,79 6,95 711 7,27
Transporte interno 5.637 5.806 5.980 6.160 6.345
Manipuleo Embarque 886 912 940 968 997
Documentos de transporte 322 332 342 352 363
Agentes 2.416 2.488 2.563 2.640 2.719
FOB 261.230 275.330 290.040 305.392 321.389
FOB Unitario 6,87 7,03 719 7,35 7,51
Flete Internacional 33.661 34.671 35.711 36.784 37.886
CFR 294.892 310.008 325.759 342.183 359.283
CFR Unitario 7,76 7,92 8,08 8.24 8,40
Seguro Internacional 2.612 2.753 2.900 3.054 3.214
CIF 297.512 312.769 328.667 345.245 362.505
CIF Unitario 7.83 7,99 8,15 8,31 8.48
Manipuleo desembarque 1.530 1.576 1.623 1.672 1.722
DAP 299.050 314.353 330.298 346.926 364.236
DAP Unitario 7,87 8,03 8,19 8.35 8,52
Transporte interno 7.248 7.465 7.689 7.920 8.157
Descarga en destino 1.450 1.493 1.538 1.584 1.631
DPU 307.755 323.319 339.534 356.438 374.033
DPU Unitario 8.10 8,26 8,42 8,58 8.75
Almacenamiento temporal 3.060 3.152 3.246 3.344 3.444
Aduaneros 8.925 9.383 9.860 10.357 10.875
Capital e inventario pais de destino 1.031 1.062 1.094 1.126 1.160
DDP 320.763 336.908 353.725 371.257 389.504
DDP Unitario 8,44 8,61 8,77 8.94 9,11
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El fransporte a utilizar para la exportacion de queso es el modo maritimo, el termino
de negociacién que conviene a las empresas del Carchi es FOB, ya que el entorno
posee empresas de transporte terrestre para el servicio de transporte interno hasta el
puerto maritimo de Guayaquil, también se dispone de agentes de aduana al
alcance del exportador, por ello no requiere de altos costos o pueda tener riesgos
por desconocimiento, el terminal maritimo en Alemania es el puerto de Hamburgo,

el precio de venta en FOB es de 6,87 ddlares por cada kilogramo de queso.

El termino FOB permite al exportador en este caso a las empresas del Carchi poder
asumir los costos y riesgos de la mercancia en los eslabones logisticos que
corresponden al territorio de Ecuador, como son el fransporte interno, agente de
aduana para la exportacion y tramites en aduana de origen, estos factores si se
desarrolla en el pais de destino tendrian mayor costo, por ello es Util para las empresas
pequenas, no requiere de mayor costo, conocimiento, sucursales o traslados a otros

paises para realizar la exportacion del mismo.

Las empresas de transporte internacional de carga poseen convenios con las
grandes empresas, es por ello que el termino FOB no contempla este gasto, deja la
libertad del comprador en realizar este proceso en base a su presupuesto, por ello es
uno de los términos de negociacidén con mayor uso, por la equidad y oportunidad a
tener mayor ganancia para las dos partes, tanto comprado como vendedor, de esta

forma cada uno busca lo que mejor le conviene en cuanto a costos y gastos.
Empaque

Para la exportacién del queso debe poseer un empaque primario y secundario, el
primero corresponde a un empague al vacio modo vacuum pack en fundas
mulfilaminadas de alta barrera a oxigeno y humedad, el espesor debe ser de 70 a
120 micras lo cual permitird tener una vida Util hasta 90 dias refrigerado. El segundo
empaqgue debe ser cajas de cartdn corrugado con doble canal para tener mayor
resistencia, el peso ideal esta entre 10 a 20 kilogramos, se requiere de separadores

intfernos y perforaciones para dar ventilaciéon al producto.
Paletizado

Para este proceso se requiere de un pallet tipo europeo de medidas de 1200 x 800
milimetros, las normas que debe cumplir este son las NIMF 15 y ISPM 15, adicional
debe contar con sello HT visible, la altura mdxima debe ser de 1.60 metros, esto

permitird evitar colapsos durante la manipulacion, se debe mantener espacios entre
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los pallets para brindar mayor circulacién del aire, ademds no se debe pegar el
producto a las paredes del contenedor refrigerado, para ello se debe sujetar con

eslingas.
Requisitos sanitarios
En territorio ecuatoriano es obligatorio antes de exportar contar con:

e Registro Sanitario vigente (ARCSA).

e Registro ante Agrocalidad como establecimiento exportador.
e Buenas Practicas de Manufactura (BPM).

e Sistema HACCP implementado.

e Procedimientos de trazabilidad.

e Control microbiologico periédico.

o Certificado de calidad del agua.

e Manual de limpieza y desinfeccion.

Ya en el mercado de destino y por pertenecer a la Unidon Europea, se debe cumplir

con:

Planta aprobada vy listada para exportar a la UE.
Certificado sanitario especifico UE.

Cumplimiento Reglamento (CE) 852/2004 y 853/2004.
Trazabilidad total (desde finca hasta exportacion).

Etiguetado en idioma del pais destino.

LSRN N N NN

Conftrol estricto de residuos veterinarios.

Tabla 28. Inversidon Inicial

Inversién Inicial

Concepto VALOR

Inversion Fija 24.640

Capital de trabajo u operacién 6.160,00
Gastos de constitucién 4.380

Total Inversién Inicial 35.180,0

La inversion inicial es de 35180 ddlares, las empresas del Carchi solo poseen un area
comercial para ventas a nivel nacional, como parte de la forma de entrada a
mercados internacionales se ha elegido la exportacion directa como la mejor opcidn
para tener un contacto directo con el cliente, la estrategia de competitividad es el

liderazgo en costos segun Michael Porter las empresas compiten en vender sus
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productos a precios inferiores que los demds, para ello se requiere de maquinaria
que permita cumplir con la calidad del producto para exportacion y cumplimiento
de etiquetas al igual que empaque del mismo, por ello la inversion inicial es de 35180

USD, los demdas implementos de oficina es para la drea de exportaciones.

Tabla 29. Estructura de financiamiento

Estructura Concepto capital propio capital ajeno
financiamiento participacién valor 60% 40%
21108 14072,0

Se estima que una inversion para la exportacidon de un contenedor de queso seria de
un aproximado de 35180 ddlares, el cual cubre los costos y gastos de materia prima
y gastos de exportaciéon, como es el alquiler del contenedor refrigerado, transporte
interno, documentos de control previo y agente de aduana. Se considera un
escenario donde las empresas del Carchi no poseen el total de la inversion, pero si

es posible que tengas el 60% de capital propio y 40% de capital ajeno.
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Tabla 30. Proyeccién de Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS CANTIDAD COSTO UNITARIO  TOTAL, MENSUAL ANUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utiles de Oficina 1 50 $50,00 $600,00 $603,18 $606,38 $609,59 $612,82 $616,07
Suministros de Aseo 1 50 $50,00 $600,00 $603,18 $606,38 $609,59 $612,82 $616,07
Gastos de Gestion 1 60 $60,00 $720,00 $723,82 $727.,65 $731,51 $735,39 $739,28
Uniformes 3 100 $300,00 $300,00 $301,59 $303,19 $304,80 $306,41 $308,03
Equipo de Vigilancia 1 100 $100,00 $100,00 $100,53 $101,06 $101,60 $102,14 $102,68
SERVICIOS BASICOS TOTAL MENSUAL  ANUAL

Luz 1 700 $700,00 $8.400,00  $8.444,52 $8.489,28  $8.53427  $8.579,50  $8.624,97
Agua 1 800 $800,00 $9.600,00  $9.650,88  $9.702,03  $9.753,45  $9.805,14  $9.857,11
Servicio Telefénico 1 30 $30,00 $360,00 $361,91 $363,83 $365,75 $367,69 $369,64
Internet 1 30 $30,00 $360,00 $361,91 $363,83 $365,75 $367,69 $369,64
MANTENIMIENTO MAQUINARIA TOTAL MENSUAL  ANUAL

Mantenimiento Maquinaria 1 150 $150,00 $1.800,00  $1.809,54 $1.819,13  $1.828,77  $1.838,46  $1.848,21
TOTAL $2.270,00 $22.840,00 $22.961,05 $23.082,75 $23.205,08 $23.328,07 $23.451,71

Los gastos administrativos van variando conforme aumenta la produccidn se requiere mayor personal de frabajo para cumplir con

los procesos productivos de calidad que exige el mercado de Alemania, de acuerdo a las encuestas el queso preferido es el queso

artesanal, por ello se requiere cada ano mayor cantidad de operarios de produccion, adicional el costo para el ano 2026 es de
22840 USD vy para el ano 2030 es de 23451,71 USD.
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Tabla 31. Gastos de Constitucion

GASTOS DE CONSTITUCION

GASTOS CANTIDAD COSTO
UNITARIO
Registro de marca 1 800
Gastos legales 1 700
Registros sanitarios y permisos técnicos 1 1000
Desarrollo y diseno de identidad corporativa 1 1500
TOTAL 4000,00

La tabla representa los gastos de constitucion como empresa exportadora de queso,
los gastos son de registro de marca con un valor de 800 ddlares, gastos legales por
700 dolares, registros sanitarios y permisos técnicos por 1000 ddlares, desarrollo y
diseno de identidad corporativo por 1500 ddlares, el valor total de los gastos de

constituciéon es de 4000 ddlares.

Tabla 32. Gastos de ventas

Gastos de Venta

GASTOS CANTIDAD COST TOTAL ANUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
O MENSUAL
UNIT
ARIO
Publicidad
y marketing 1 150 $150,00  $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0
(pdgina 0 0 0 0 0 0
web,
volantes)
TOTAL

$150,00  $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0 $1.800.0 $1.800,0 $1.800,0
0 0 0 0 0 0

Los gastos de venta son Publicidad y marketing (pdgina web, volantes) se estima que
el gasto anual serd de 1800 ddlares, este valor se conserva fijo para la proyeccién de

gastos de venta de los préximos cinco anos
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Tabla 33. Costos de Produccidn

COSTOS DE ANO 2026 ANO 2027 ANO 2028 ANO 2029 ANO 2030

PRODUCCION CANTIDAD PRECIO TOTAL CANTIDAD PRECIO TOTAL CANTIDAD PRECIO TOTAL CANTIDAD PRECIO TOTAL CANTIDAD PRECIO TOTAL
Costos directos de

produccion

Materia prima Leche 38.000 0,3 11400 35.140 0,3 11742 40.314 0,3 12094 41.525 0,3 12457 42.769 0,3 12831
Recepcion y 38.000 0,13 4540 35.140 0,13 5088 40.314 0,13 5241 41.525 0,13 5398 42,769 0,13 5560
Preparacion de la

Leche

Transporte interno 38.000 0,07 2660 35.140 0,07 2740 40.314 0,07 2822 41.525 0,07 2507 42.769 0,07 25594
Energia de producciéon  38.000 0,11 4180 39.140 0,11 4305 40.314 0,11 4435 41.525 0,11 4568 42.769 0,11 4705
Coagulacion 38.000 0,07 2660 35.140 0,07 2740 40.314 0,07 2822 41.525 0,07 2507 42.769 0,07 2594
Corte y Desuerado 38.000 0,09 3420 35.140 0,09 3523 40.314 0,09 3628 41.525 0,09 3737 42.769 0,09 3849
Moldeado y Prensado 38.000 0,07 2660 35.140 0,07 2740 40.314 0,07 2822 41.525 0,07 2507 42.769 0,07 2594
Salado 38.000 0,03 1140 39.140 0,03 1174 40.314 0,03 1209 41.525 0,03 1246 42.769 0,03 1283
Maduracion 38.000 0,02 760 35.140 0,02 783 40.314 0,02 206 41.525 0,02 230 42.769 0,02 855
Control sanitario 38.000 0,04 1520 39.140 0,04 1566 40.314 0,04 1613 41.525 0,04 1661 42.769 0,04 1711
Costos indirectos de

produccion

Servicios basicos (luz, 3&8.000 0,08 3040 39.140 0,08 3131 40.314 0,08 3225 41.525 0,08 3322 42.769 0,08 3422
agua, internet)

Sofware de 38.000 0,05 3420 35.140 0,09 3523 40.314 0,09 3628 41.525 0,09 3737 42.769 0,05 3849
produccion

Depreciacion de 38.000 0,1 3800 35.140 0,1 3514 40.314 0,1 4031 41,5253 0,1 4152 42.769 0,1 4277
equipos

Manejo de inventarios 38.000 0,03 1140 39.140 0,03 1174 40.314 0,03 1209 41.525 0,03 1246 42.769 0,03 1283
Cuartos frios 38.000 0,04 1520 39.140 0,04 1566 40.314 0,04 1613 41.525 0,04 1661 42.769 0,04 1711
TOTALES Suma 48260 Suma 45708 Suma 51199 Suma 52736 Suma 54317

La tabla representa los gastos de produccion del queso artesanal, en él se detalla los costos directos e indirectos de la produccién
gue se requiere, adicional la cantidad de produccion de cada ano va aumentando conforme a las proyecciones de ventas, por
ello el costo de produccidén no es el mismo para cada ano, en el ano 2026 el costo serd de 48260 USD y para el ano 2030 serd de
54317 USD.
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Tabla 34. Ventas

ANO 2026 ANO 2027 ANO 2028 ANO 2029 ANO 2030
VENTAS (I;/ZI;TI :DOREC TOTAL g/:l;ﬂ ngEC TOTAL (E:)AAETl :DCI)REC TOTAL (I;iﬁTl :DCI)REC TOTAL g/:\ﬁﬂ :DOREC TOTAL
Srizz:na|500g 38.000 6,52 247559271' 39.140 6,68 26128847é 40314 6,84 275577564 41.525 7,00 291822 42.769 7,16 306034156'
TOTAL Suma en USD 247559271' Suma en USD 261288Zé Suma en USD 275577564 Suma en USD 294?22 Suma en USD 306034156'

La tabla presenta una proyeccién de producciéon y comercializacion de queso de 500 g, con un precio de venta de USD 6,52 por
unidad y un crecimiento sostenido de la produccién del 3% anual aproximadamente, pasando de 247597,521 unidades en el Aho
1 a 306045,316 unidades en el Ano 5. Este comportamiento evidencia una planificacion orientada a la expansion internacional y
permite evaluar la capacidad productiva necesaria para atender la demanda externa. Para la investigacion sobre estrategias de
internacionalizacion de los productos Idcteos de la provincia del Carchi, estos datos son Utiles porque permiten analizar la viabilidad

econdmica de ingresar al mercado alemdn, estimar ingresos futuros.
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Tabla 35. Capacidad instalada

Concepto Calculo Resultado
Produccién anual de queso 38000 quesos
Leche utilizada por queso 3 litros
Leche total requerida al ano 38000 x 3 114000 litros
NUmero de empresas asociadas 8 empresas
Produccién promedio por empresa 38000/ 8 4750 queso/ano
Leche requerida por empresa 114000/ 8 14250 litros/ano

Produccién anual por vaca (20 litros/dia x 305
dias)

NUmero de vacas por empresa 114000 / 6100 19 vacas

6100 litros/ano

Proyecta una produccion anual de 38.000 unidades de queso. Considerando que
para la elaboracion de cada queso se requieren tres litros de leche, la demanda
total de materia prima asciende a 114.000 litros de leche al ano. En promedio, cada
empresa produciria 4.750 quesos anuales y necesitaria aproximadamente 14.250 litros
de leche para cubrir su produccion. Tomando como referencia una vaca lechera
con una produccion promedio de 20 litros diarios durante una lactancia de 305 dias
al ano, cada animal produciria alrededor de 6.100 litros anuales. En consecuencia,
para abastecer los 114.000 litros requeridos por las ocho empresas se necesitarian
aproximadamente 19 vacas en produccion. Los resultados evidencian que la
disponibilidad de leche necesaria para la fabricacién del producto es relativamente
accesible, lo que representa una ventaja para fortalecer procesos de
comercializacion e internacionalizaciéon de los productos Idcteos de la provincia del
Carchi.

Tabla 36. Costos de depreciacion

CONCEPTO CANTIDAD COSTO TOTAL
UNITARIO

COSTOS FIIOS

EQUIPOS DE OFICINA

Escritorio 1 150 150
Silla ejecutiva 1 80 80
Archivadores metdlicos 1 70 70
Teléfono 1 40 40
sillas de oficina 2 30 60
Calculadora 1 10 10

Magquinaria y equipo
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Cuartos frios 1 1300 1300

Balanza industrial 1 2000 2000
Magquina etiquetadora 1 2500 2500
Refrigeradora 1 2500 2500
Selladora al vacio 1 2000 2000
Dosificadora 1 1500 1500
Mesa de trabajo 2 370 740

COSTOS VARIABLES
Mantenimiento de maquinaria
Mantenimiento de maquinaria 1 200 200
TOTAL DE COSTOS 13150

La tabla representa los costos de depreciaciéon de equipos de oficina que son
necesarios para el proceso de exportacion de queso artesanal de 500 gramos,
también estdn los costos de depreciacion de maquinaria y equipos, al igual que los

costos variables por mantenimiento de maquinaria, el valor total es de 13150 ddlares.

Tabla 37. Estado de resulfados

ESTADOS DE RESULTADOS

VENTAS NETAS 247597,5208
(-)Costo de produccién $ 176.855,07
Mano de obra $170.435,07

FOB $ 6.420,00

UTILIDAD BRUTA DE OPERACION $ 70.742,45

(-)Gastos de Operacion

Gastos de administracion $ 22.840,00
Gastos de Ventas $ 1.800,00
Gastos financieros $ 2.639,83
UTILIDAD NETA DE OPERACION (EBIT) $ 43.462,62
UTILIDAD a.p.e.i.(BAT)or(EBT) $  43.462,62

(-)15% participacion trabajadores 6519,39

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS DE RENTA $ 36.943,22
(-)25% Provisién impuesto a la renta $ 9.235,81
UTILIDAD NETA (BN) $ 27.707,42

El estado de resultado representa el precio de venta en de 6.52 ddlares por cada
unidad de queso artesanal de 500 gramos exportado a Alemania, en especifico a la
ciudad de Berlin, la cantidad de venta es de 38000 kilogramos en el ano 2026 y se

estima llegar a una cantidad de 42769 kilogramos en el ano 2030, siendo un
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incremento muy pequeno para que no afecte en el valor de inversion inicial,

finalmente el cdlculo determina que desde el primer ano posee utilidad positiva de

27.707.42 ddlares, los demds anos mantiene la utilidad lo cual es un resultado

favorable para el estudio.

Tabla 38. Flujo de caja

FLUJO DE EFETIVO PROYECTO

DETALLE ANO 0 ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos x Ventas $247 .597, $261.287,85 $275.576,75 $290.494,6 $306.045,3
52 5 2
Costos produccion $48.260,0 $49.707,80 $51.199,03  $52.736,24 $54.317,01
0
Depreciacion $1.644,80 $1.661,25 $1.677,86 $1.694,64 $1.711,59
Utilidad marginal $197.692, $209.918,80 $222.699,86  $236.063,7 $250.016,7
72 7 2
Gastos $170.435, $177.860,61 $185.609,66  $193.696,3 $202.135,3
Adminitracién 07 3 2
Gastos de Venta $1.800,00 $1.800,00 $1.800,00 $1.800,00 $1.800,00
Utilidad Bruta $25.457,6 $30.258,19 $35.290,19 $40.567,44 $46.081,40
5
Gastos Intereses $2.639,83 $2.241,71 $1.756,22 $1.165,91 $446,19
Inversién Inicial -
$35.180
,00
Utilidad antes del $22.817,8 $28.016,48 $33.533,47 $39.401,53 $45.635,21
impuesto 2
Participacién $6.519,39 $7.366,91 $8.324,61 $9.406,81  $10.629,70
trabajadores
Impuesto Renta $9.235,81 $9.697,60 $10.182,48 $10.691,60 $11.226,18
Flujo neto de $ $ $ $ $
efectivo 7.062,62 10.951,97 15.026,39 19.303,12  23.779,33

El cdiculo de flujo de caja realiza una estructura de ingresos menos todos los egresos

que tenga el proyecto de exportaciéon, ante este ejercicio se determina el flujo neto

de caja, desde el primer ano 2026 el flujo es positivo de 7.062,62 USD, para el ano

2030 es de 23.779,33 ddlares, los resultados son positivos para las empresas

exportadoras de queso de la provincia del Carchi.
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Tabla 39. Indicadores Financieros

Aho FEN FACTOR DE ACTUALIZACION FE Descontado PRI

0 -$35.180.00
1 $7.062,62 0.8858 6256,42  $7.062,62
2 $10.951,97 0,7847 8594,33  $18.014,59
3 $15.026,39 0,6952 10445,62  $33.040,97
4 $19.303,12 0,6158 11886,86  $52.344,09
5 $23.779.33 0,5455 12971,77  $76.123,42

SFE 50155,00

- 1L -35180,00

VAN 14975,00

12,89%

VAN 14975,00

TIR 26%

PRI 3.11

El estudio financiero obtuvo resultados favorables, el TIR es del 26%, con un VAN de
14975,00 ddlares, la tasa de descuento es de 12,89%, el periodo de recuperacion
para la inversiéon inicial de 35180 ddlares es de 3,11 anos, los resultados demuestran
la factibilidad para las empresas del Carchi que deseen exportar queso, esto se debe

a que el estudio posee valores positivos en el TIR y VAN.

4.1.11 Técnicas

4.1.11.1 Encuestas a las empresas de Lacteos de la Provincia del Carchi
Las encuestas fueron aplicadas a seis empresas las cuales son: El Queso Frances S.A.,
Lacteos Montufar Pic Montusanlac S.A, Queseria la Delicia, El Valcon, Lacteos Jhonny

y Lacteos el Carmelo, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Tabla 40. Tipo de empresa

Etiquetas Tipo de empresa:

Micro 1
Pequena 5
Total generall 6

La encuesta fue aplicada a seis empresas, de las cuales el 83% son pequenas, no se

detecta empresas grandes, o cual demuestra que las empresas al ser pequenas en
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el sector ldcteo carecen de estrategias para internacionalizarse, por ello es
importante el desarrollo de la investigacién, el cual busca desarrollar estrategias para
la comercializacion.

Tabla 41. Anos de operaciéon

Etiquetas Aios de operacién:
11-20 1
5-10 2
Md&s de 20 2
Menos de 5 1
Total general 6

La encuesta demuestra que la mayor parte de las empresas posee de 5 a 20 anos
de operacion, la vida de una empresa es importante en su desarrollo, perfeccion y
expansion, sin embargo, la mayor parte de empresas son pequenas, esto puede ser
una debilidad que algunas empresas llevan casi 20 anos y no han logrado expandirse

a su comercializacion internacional.

Tabla 42. ;Qué tipos de productos elabora su empresa?

Etiquetas ¢ Qué tipos de productos elabora su

empresa?

Queso Amasado, Queso Mozzarella

Queso Amasado, Queso Mozzarella, Queso Duro, Queso

de bloque

Queso Amasado, Queso Mozzarella, Queso de bloque 1
Queso Duro 1

Total generall 6

La mayor parte de las empresas encuestadas elaboran queso amasado y queso
mozzarella, destacando un gran potencial de produccidn que se requiere de
estrategias para internacionalizarse, para la comercializacién de estos productos. El
qgueso duro es el de menos calificado entre los productos que mds elaboran las

empresas.
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Tabla 43. ;Cudntos litros diarios de leche?

Etiquetas ¢Cudntos litros diarios de leche utiliza como materia prima para la

produccién?

Respuesta 1 6000
Respuesta 2 5000
Respuesta 3 2300
Respuesta 4 1000
Respuesta 5 600

Las empresas encuestadas tienen diferentes capacidades de produccién, ademds
en preguntas anteriores la mayor parte de tipo de empresas son pequenas, y su
produccion se enfoca en el queso amasado y queso mozzarella, sin embargo, la
mayor capacidad de produccién es de 6000 litros diarios y el menor valor de 600 litros
diarios, posiblemente ese sea el rango en promedio de produccion, para expandirse

a la comercializacion internacional se requiere de mayor capacidad de produccion.

Tabla 44. ;Cudl es el costo promedio por lifro de leche que adquiere?

Etiquetas ¢Cudl es el costo promedio por litro de leche que adquiere?

0,30-0,50 USD 2
0,51 -0,80 USD 4
Total general 6

El 66% de las empresas encuestados consideran el costo promedio por litro de leche
equivale a un rango de 0.51 a 0.80 ddlares, el costo promedio es un valor nominal
que puede predecir que estrategias de internacionalizacion se puede aplicar en la

comercializaciéon de productos lacteos de la provincia del Carchi.

Tabla 45. 5Cudl es el costo de mano de obra por unidad de producto final?

Etiquetas ¢Cudl es el costo de mano de obra por unidad de producto final?

0,15-0,30 USD 3
Menos de 0,15 USD 2
0,31- 0,50 USD 1
Total general 6
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La encuesta calculo el costo de la mano de obra, el 50% de la poblacion de estudio
a detallado que el rango de 0.15 a 0.30 ddlares es el mds representativo,
considerando que el costo promedio por litro de leche equivale a un rango de 0.51
a 0.80 ddlares, es decir que el costo de mano de obra equivale al 38% del costo
promedio del producto, esto es un factor importante porque destaca que el

producto si posee rentabilidad.

Tabla 46. ;Cudl es el costo de empaque por unidad de producto?

Etiquetas ¢Cudl es el costo de empaque (materiales y etiquetado) por

unidad de producto?

Menos de 0,15 3
usb

0,11-0,20 USD 2
0.05-0,10 USD 1
Total general 6

El 50% de las empresas han destacado que el costo de empaque de los materiales y
efiquetas por unidad de producto es de aproximadamente 0.15 ddlares, esto
representa el 19% del valor promedio del producto, considerando el costo de mano
de obra ocupa el 38%, los dos asumen un valor del 60%, el 40% restante puede ser
parte de otros gastos e incluir el valor de ganancia, lo cual es favorable y denota una

oportunidad de la comercializacion de productos Idcteos de la provincia del Carchi.

Tabla 47. Costo de fransporte

Etiquetas ¢Cudl es el costo de transporte desde la planta hasta los puntos de venta por

unidad de producto?

Menos de 0,08 3
usb

0,08-0,15 USD 2
0,16 -0,25 USD 1
Total general 6

El 50% de la poblacidon han destacado que el costo de transporte desde la planta
hasta los puntos de venta por unidad de producto de aproximadamente 0.08

ddlares, esto representa el 10% del costo promedio del producto, lo cual el costo de
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mano de obra, de empaque y transporte ocupan el 70% del valor del producto, se
estima que el margen de ganancia es de aproximadamente el 30% del valor del

producto.

Tabla 48. ;Qué otros insumos utilizan en la elaboracion y cudl es su costo total?

Etiquetas ¢ Qué otros insumos utilizan en la elaboracién y cudl es su costo total?

Sal, cuajé y el costo es 18 3

sal, cugjé y el costo 20
Cuaqjo, 40,00 por mes 1
Diésel 1270 ]

Total general 6

El mayor insumo utiliza en la elaboracion es la sal y cuajo, el costo aproximadamente
de 20 ddlares, esta categoria de respuesta representa el 50% de la poblacion
encuestada, al considerar el menor costo, es favorable para la investigacion porque
otorga mayor competitividad en un liderazgo en costos para la comercializacion de

productos ldcteos de la provincia del Carchi.

Tabla 49. ;Cudl ha sido el costo total de energia en los Ultimos anual?

Etiquetas ¢Cudl ha sido el costo total de energia en los Ultimos anual?

Respuesta 1 5600
Respuesta 2 1400
Respuesta 3 1200
Respuesta 4 1100
Respuesta 5 1000
Respuesta 6 140

El costo total de energia en los Ultimos anual no se detalla una respuesta que
concuerden la poblacion, sin embargo, el rango puede ir de 140 ddlares a 5600
ddlares, esto seria el costo que asumen las empresas pequenas de productos Idcteos

de la provincia del Carchi.

97



Tabla 50. Inversion anual en equipos y mantenimiento

¢Cuanto invierte anualmente en equipos, mantenimiento y
Etiquetas ,
depreciacion de instalaciones?
500 1
2000 1

5000 1

No hay un cdiculo sobre
depreciaciones

Total general 6

El 50% de la poblacion han detfallado que la inversion anual en equipos,
mantenimiento y depreciacién de instalaciones no posee un cdiculo sobre las
depreciaciones, sin embargo, otras respuestas consideran un valor entre 500 a 5000
ddlares, el valor puede distinguir la necesidad de poseer un cdlculo, posiblemente al
ser empresas pequenas No han considerado este valor y puede ser una debilidad de

las empresas.

Tabla 51. 3Cudl es el costo final de produccién por unidad de producto?

Etiquetas ¢Cudl es el costo final de produccion por unidad de producto?

1,50 - 2,00 USD 2
Md&s de 3,50 USD 1
Menos de 1,50 USD 1

2,01 -2,50 USD 1
2,51 -3,50 USD 1
Total generall 6

El 33% de la poblacién considera que el costo final de produccion por unidad de
producto va de 1.50 a 2.00 ddlares, posiblemente el valor no concuerda con las
preguntas anteriores, sin embargo, permite detectar que, al ser muchos productos
l&dcteos de la provincia del Carchi, pueden variar en sus costos, los cuales no son un

estandar para todos.
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Tabla 52. ;La empresa exporta actualmente?

Etiquetas ¢La empresa exporta actualmente?
No 6
Total general 6

El 100% ha destacado que no exportan ningun producto de Idcteos de la provincia
del Carchi, esto demuestra que la investigacion tiene una gran relevancia en buscar

estrategias de comercializaciéon en los mercados internacionales.

Tabla 53. Disponibilidad de capital para la exportacién de productos ldcteos

Etiqueta ¢Actualmente, su empresa cuenta con el capital necesario para la exportacion de
S productos ldcteos a Mercados Internacionales?
No 4
Si 2
Total
6
general

EL 33% de la poblacion ha destacado que, si posee capital necesario para la
exportacion de productos ldcteos a Mercados Internacionales, es un factor
importante, que requiere de una expansion en descubrir sus fortalezas para poseer

lo necesario para la venta de sus productos ldcteos en el mercado mundial.

Tabla 54. Mercados internacionales actuales o de interés

Etiquetas Mercados internacionales actuales o de interés:

Norteamérica 3

América Latina, Europa 1
Europaq, 1

No hay condiciones para exportar 1

Total general 6

EL 50% de la poblaciéon ha destacado que el mercado internacional con mayor
interés de los productos Idcteos es el mercado norteamericano, consideran que las

estrategias de intfernacionalizacién son mds factibles en este mercado.
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Tabla 55. Capacidad productiva para atender demanda internacional

Etiquetas Capacidad productiva para atender demanda internacional
2 = Bajo 4

1 = Muy bagjo 1
4 = Alto 1

Total, general 6

El 67% de la poblacidon destaca que posee la capacidad productiva para atender
demanda internacional, posiblemente su capacidad de produccion a sido limitada
a factores de demanda, las estrategias de internacionalizacion pueden mejorar su

capacidad productiva.

Tabla 56. Capacidad financiera para asumir costos de internacionalizacion

Etiquetas Capacidad financiera para asumir costos de internacionalizacién

2 =Baqjo 3
3 =Medio 2
1 = Muy bajo 1
Total general 6

El 50% de la poblacion ha destacado que posee una capacidad financiera baja
para asumir en los costos de internacionalizacion, esto puede ser una debilidad para
las empresas productoras de ldcteos del Carchi, el inyectar flujo de dinero con

capital ajeno, puede afectar a la rentabilidad del proyecto de comercializacion.

Tabla 57. Nivel tecnoldgico del proceso productivo

Etiquetas Nivel tecnolégico del proceso productivo

1 = Muy bagjo 2
2 =Bagjo 1
3 = Medio 1
4 = Alto 1
5= Muy Alfo 1

Total generall 6

El 33% de la poblacién ha destacado que el nivel tecnolégico del proceso
productivo es muy bajo, esto se puede considerar como una debilidad para la

expansion y comercializacion en mercados internacionales, es importante que las
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empresas de productos lacteos puedan automatizar mds con un mejor nivel

tecnoldgico.

Tabla 58. Cumplimiento de normas sanitarias y de calidad internacional

Etiquetas Cumplimiento de normas sanitarias y de calidad internacional
4 = Alto 3
2 = Bajo 2

5 = Muy Alto 1

Total general 6

El 50% de la poblacion ha destacado que es alto el cumplimiento de normas
sanitarias y de calidad internacional, se destaca estos resultados como la fortaleza

que poseen las empresas de productos Iacteos de la provincia del Carchi.

Tabla 59. Experiencia del personal en comercio exterior

Etiquetas Experiencia del personal en comercio exterior
1 = Muy bagjo 4
2 =Bajo 1
3 = Medio 1
Total general 6

El 66% de la poblacién ha destacado que la experiencia del personal de comercio
exterior es muy alta, esto es favorable porque cuenta con talento humano con
capacidad para expandir la empresa, posiblemente la falta de capital propio y
tecnologia para estandarizar los procesos productivos sean la debilidad para aplicar

estrategias de comercializacién internacional de productos Idcteos.

Tabla 60. Capacidad logistica y de cadena de frio

Etiquetas Capacidad logistica y de cadena de frio
3 = Medio 3
2 = Bajo 1
4 = Alto 1
1 = Muy bajo 1
Total general 6
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El 50% de la poblaciéon ha destacado que la capacidad logistica y de cadena de
frio posee un medio potencial, se puede considerar que la subcontratacion de
servicios logisticos y de cadena de frio a nivel internacional puede mejorar, sin
embargo, son una de las exigencias que requiere la comercializacion de producto

[dcteos a nivel infernacional.

Tabla é1. Acuerdos Comerciales y exportacion de productos ldcteos

Etiquetas Los acuerdos comerciales facilitan la exportacion de productos

lacteos

2 = En desacuerdo

3 = Neutral

1 =Totalmente en 1
desacuerdo

4 = De acuerdo 1

Total general 6

El 33% de la poblacion de estudio ha destacado que se encuentra en desacuerdo
de que los acuerdos comerciales facilitan la exportacion de los productos Idcteos,
sin embargo, no se puede descartar las oportunidades que posee los acuerdos

comerciales en los mercados internacionales.

Tabla 62. La demanda internacional de productos Idcteos es atractiva

Etiquetas La demanda internacional de productos lacteos es atractiva

2 = En desacuerdo

2
3 = Neutral 2
4 = De acuerdo 2

6

Total general

La demanda internacional de productos lIdcteos no tiene una postura definida, se
encuentra en un porcentaje del 33% en todas las respuestas, por lo cual se distingue
gue existe un desconocimiento de cdlculo y busqueda de demanda para productos

|&cteos.
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Tabla 63. Las barreras arancelarias y no arancelarias son manejables

Etiquetas Las barreras arancelarias y no arancelarias son manejables
2 = En desacuerdo 3
3 = Neutral 2

4 = De acuerdo 1

Total general 6

El 50% de la poblacidon ha considerado que las barreras arancelarias y no
arancelarias son manejables, posiblemente las estrategias de infernacionalizacion
permitan alcanzar esta alternativa, la cual es poco estudiada y muy particular para

cada empresa de productos ldcteos de la provincia del Carchi.

Tabla 64. La competencia internacional es intensa

Etiquetas La competencia internacional es intensa
3 = Neutral 2
4 = De acuerdo 2

2 = En desacuerdo 1
5 =Totalmente de acuerdo 1

Total general 6

El 50% de la poblacidén ha considerado que es neutral y en desacuerdo que la
competencia internacional sea intensa, la investigacion busca aplicar estrategias de
internacionalizacién de productos ldcteos, definir la competencia internacional es

un factor importante dentro del dmbito del comercio exterior.

Tabla 5. Estabilidad econdmica y politica de los mercados destino

Etiquetas La estabilidad econdémica y politica de los mercados destino es favorable
3 = Neutral 3
4 = De acuerdo 2

2 = En desacuerdo 1

Total generall 6

El 50% de la poblacién considera que la estabilidad econdmica y politica de los
mercados destino es favorable, los productos Idcteos son de alta demanda a nivel
mundial, es importante profundizar su mercado de objetivo para definir la estabilidad

econdmica y politica.
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Tabla éé. Exportaciéon indirecta (intermediarios)

Etiquetas Exportacion indirecta (intermediarios)
1 = Nada adecuada 2
2 = Poco Adecuada 2

3 = Mediamente Adecuada 1
4 = Adecuada 1

Total general 6

El 50% de la poblacién de estudio destaca que es nada y poco adecuada la
exportacion indirecta como estrategia de internacionalizacion, posiblemente
implicar muchos intermediarios para comercializar el producto Idcteo puede generar
debilidad en la cadena de frio, calidad del producto y precio con rentabilidad para
las empresas de la provincia del Carchi, no se considera adecuada el uso de esta

estrategia de ingreso a mercados extranjeros.

Tabla 67. Exportacion directa

Etiquetas Exportacion directa

4 = Adecuada 2

1 = Nada adeacuada 1
5 = Muy adecuada 1
2 = Poco Adecuada 1
3 = Mediamente Adecuada 1

Total general 6

El 50% de la poblacion de estudio destaca que la exportacion directa es adecuada,
esto genera una manipulacién y control de la cadena de frio y calidad del producto,
ademds la rentabilidad de la comercializacién de productos Idcteos es mds

favorable porque la negociacion es directa entre el comprador y vendedor.

Tabla 68. Alianzas estratégicas con empresas extranjeras (Piggyback)

Etiquetas Alianzas estratégicas con empresas extranjeras (Piggyback)
4 = Adecuada

3 = Mediamente Adecuada
1 = Nada adecuada 1

Total general 6
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El 50% de la poblacion de estudio destaca que las alianzas estrategicas con
empresas extranjeras es adecuado aplicar para las empresas de productos Idcteos
de la provincia del Carchi, considerando que el piggy back puede ser una

alternativa para enconfrar una cadena comercial que abastece hasta la Ultima

milla.
Tabla 69. Licenciamiento o franquicias
Etiquetas Licenciamiento o franquicias
3 = Mediamente Adecuada 3

2 = Poco Adecuada 1
5 = Muy adecuada 1
1 = Nada adecuada 1

Total general 6

El 50% de la poblacion de estudio destaca que el uso de licenciamiento o franquicias
es mediamente adecuado, considerando que esta estrategia puede ocasionar
costos adicionales por tener los derechos legales de una merca internacional de

productos ldcteos, es necesario medir su factibilidad a través de estudios financieros.

Tabla 70. Joint Venture

Etiquetas Joint Venture

3 = Mediamente Adecuada 3
2 = Poco Adecuada 1
4 = Adecuada 1
1 = Nada adecuada 1

Total generall 6

El 50% de la poblacion de estudio destaca que el uso de Joint Venture es una
estrategia mediamente adecuada, el compartir produccién con otras empresas
puede generar una dependencia la cual con el pasar del tiempo se convierte en

una debilidad pro su grado de dependencia de la contra parte.

Tabla 71. Riesgo Financiero

Etiquetas Riesgo Financiero
3 = Medio 5
4 = Alto 1
Total generall 6
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El 84% de la poblacion considera que el riesgo financiero es medio para la
comercializacion de productos ladcteos de empresas de la provincia del Carchi, en
preguntas anteriores se destaco la falta de capital econdmico y deficiencia en el uso

de tecnologias, por lo cual puede ser las causas de riesgo financiero.

Tabla 72. Riesgo sanitario y fitosanitario

Etiquetas Riesgo sanitario y fitosanitario
2 = Bajo 4
3 = Medio 1
4 = Alto 1
Total general 6

El 67% de la poblacion de estudio considera que el riesgo sanitario y fitosanitario es
bajo, esto demuestra que las empresas de productos ldcteos de la provincia del
Carchi si posee cumplimento y compromiso por la calidad de sus productos, los
documentos de conftrol previo en procesos de aduana se requiere la evaluacion

sanitaria y fitosanitaria de los productos.

Tabla 73. Riesgo Logistico

Etiquetas Riesgo Logistico
2 = Bajo 3
3 = Medio 1
4 = Alto 2
Total general 6

El 50% de la poblacién considera que el riesgo logistico es bajo, ya que existe una
gran variedad de empresas con disposicion de infraestructura logistica para la
comercializaciéon de productos Idcteos de empresas de la provincia del Carchi, esto
demuestra una oportunidad de mercado que debe ser profundizada en base al

mercado de destino.
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Tabla 74. Riesgo cambiario divisas

Etiquetas Riesgo cambiario divisas
4 = Alto 2
2 = Bajo 2
1 = Muy bagjo 1
3 = Medio 1
Total general 6

El 33% de la poblacién considera que el riesgo cambiario de divisas es bajo y alto, es
decir que, si existe un riesgo por la volatiidad del cambio de moneda, esto implica
un andlisis mercados que no poseen como moneda local el ddlar, paises con la

misma moneda no implicaria un riesgo, al contrario, demuestra una oportunidad.

Tabla 75. Riesgo legal y regulatoria

Etiquetas Riesgo legal y regulatoria
2 = Bajo 2
3 = Medio 3
4 = Alto 1
Total general 6

El 50% de la poblaciéon de estudio destaca que el riesgo legal y regulatorio para la
comercializacién de productos ldcteos de la provincia del Carchi son de riesgo
medio, dado por las exigencias que determina el mercado internacional, como
parte de velar por la calidad del producto. Esto demuestra que existe una amenaza
en el mercado de estudio que debe ser evaluada en base a la definicion del

mercado de estudio.

4.1.11.2. Entrevistas a las empresas de Lacteos de la Provincia del Carchi

ENTREVISTA A LA DELICIA QUESERIA

La empresa LA DELICIA QUESERIA produce diferentes tipos de quesos como es el
amasado, mozzarella y cuagjada, cada uno con diferentes exposiciones, lo que
evidencia una variacion en su composicién que permite atender distintos segmentos
del mercado local, aungue no se observa una diferenciacion clara para el mercado
infernacional. La empresa ha consolidado una linea tradicional y artesanal, pero

necesita de innovacion en nuevos productos Idcteos con valor agregado, lo que
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limita su potencial exportador. El progreso de la produccion va de 100 litros diarios a
5000 litros, muestra un crecimiento significativo en su capacidad operativa. La
consolidacién empresarial y el aumento de la demanda local es la causa de su
crecimiento, sin embargo, la capacidad actual aun podria ser insuficiente para
abastecer de manera continua a mercados extranjeros sin una esfrategia de

internacionalizacion.

La empresa posee certificaciones nacionales, emitidas por la Agencia Nacional de
Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria ARSA, son normas de calidad, el
cumplimiento de normas nacionales es un requisito necesario para la exportacion,
por ello debe avanzar hacia cerfificaciones internacionales para garantizar la
inocuidad y trazabilidad de los mercados internacionales. Las estrategias de venta
han evolucionado con la presencia en redes sociales y la distribucion por medio de
infermediarios y proveedores, ha evolucionado de una transicion de la informalidad
hacia una comercializacidon mas estructurada, aungue aun conducente al mercado
local. Las redes sociales muestran una estrategia de marketing digital, pero no una
gestion profesional del posicionamiento de marca.

La empresa intentd realizar cambios en la etiqueta y marca, pero mantuvo la original
debido a la falta de aceptacion del consumidor, la empresa podria mejorar su
proceso con herramientas de diseno de marca y empaque orientadas al mercado
meta, pero existe la falta de innovacidén lo que dificulta su competitividad
internacional. La utilizacion de Facebook, Instagram vy ferias nacionales para
promocionar sus productos es una estrategia bdsica que no se la considera
estrategia integral de marketing digital, esto no significa que se requiera o no a
publicidad pagada, para posicionamiento SEO, sin embargo, la internacionalizacion

requiere fortificar la identidad digital y canales de venta online.

La empresa si estd interesada en exportar, e incluso tiene clientes que envian los
productos de forma informal a familiares en el extranjero, sin embargo, la demanda
externa es espontdnea vy sin estructura de cumplimiento legal, lo cual se considera
como nichos internacionales. El nivel de conocimiento es bajo porque la empresa
reconoce no tener experiencia en exportaciones, lo cual representa una barrera
critica ante la falta de conocimiento en comercio exterior, logistica, aranceles y

normas técnicas representa para la internacionalizacién.
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La empresa no conoce las regulaciones ni normas de calidad internacionales, esto
confirma la necesidad en capacitacion en normativas de exportacion,
especialmente en normas sanitarias y de etiguetado de la Unién Europea como las
del Reglamento CE 852/2004 sobre higiene de alimentos o el 1169/2011 sobre
informacion al consumidor. La empresa si estd dispuesta a implementar estrategias
infernacionales siempre que tenga conocimiento en las normas y requisitos del pais
destino, lo que es un factor clave para el éxito en procesos de internacionalizacion,
sin embargo, requiere apoyo institucional, financiamiento y asistencia técnica para

pasar del propdsito a la realizacion.

ENTREVISTA A EL BALCON

La empresa produce queso fresco, cuajada y queso maduro, siendo estos sus
principales productos, poseen una reciente incursion experimental en yogurt y yogurt
griego. Su produccion diaria se encuentra entre 950 y 1050 litros de leche, lo que
determina que posee una capacidad mediana de produccidén en comparacién al
contexto del mercado. Durante tres anos han mantenido un crecimiento basado en
las ventas locales de lbarra y comunidades cercanas, posiblemente su canal de
distribucidén genere mayor capacidad de produccion, sin embargo, no cuentan con
una estructura de expansion formal ni con estrategias de internacionalizacion.

La empresa cumple con los registros sanitarios exigidos por el ARSA, esto permite
comercializar legitimamente, pero no poseen certificaciones internacionales como
es la HACCP, ISO 22000 las cuales son necesarias para el acceso a las certificaciones
de exportacion, esto limita su ingreso a mercados extranjeros. El cumplimiento
nacional es adecuado, pero la falta de certificaciones internacionales representa
una barrera para la exportacion. La primordial estrategia en toda empresa es la
venta directa, permite mantener relacion directa con el consumidor, especialmente
en lbarra y comunidades rurales ha funcionado, porque actualmente no cuentan
con canales digitales ni alianzas comerciales, lo que limita su alcance a nichos de
mercado esto permite evidenciar una orientacion de marketing, asentado en

confianza y cercania, pero sin estrategias de expansion internacional o promocion.

La innovacién es la actividad principal que identifica a la marca porque hace
mencidn a su origen en Mira, su desarrollo de nuevos productos como el yogurt
griego se identifica por sus origenes, sin embargo, la innovacion que poseen no tiene

un estudio formal del consumidor ni de tendencias del mercado. Existe potencial
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para la diferenciacion basada en factores de privilegios de su posesion geogrdficay
valor artesanal, pero requiere una gestion de marca mds estructurada. No han
implementado estrategias digitales, la promocién la realiza de boca a boca, no
posee presencia en redes sociales ni plataformas de venta en linea. La ausencia de
marketing digital limita la expansion de la marca y la oportunidad de acceder a
nuevos mercados internacionales. No posee conocimiento técnico en exportacion y
normas de calidad, pero muestra interés en participar en ferias nacionales, considera
como estrategia aumentar el reconocimiento de sus productos. Esto genera la
necesidad de programas de formacion y capacitacién técnico en temas de

internacionalizacion.

La empresa no ha realizado procesos de exportacion, sus productos tienen potencial
por su origen artesanal por la calidad del queso cuajado, que podria insertarse en
mercados siempre y cuando se cumplen los estandares internacionales, los cuales
son necesarios para avanzar hacia la internacionalizacion, se requiere fortificar tres
ejes: Certificaciones y estdndares de calidad, Capacitacién en comercio exterior y
Implementaciéon de marketing digital y alianzas estratégicas. El nivel de
conocimiento es bajo, no posee experiencia en exportaciones, solo ha participado
en ferias nacionales lo cual representa una barrera critica ante la falta de
conocimiento en comercio exterior, logistica, aranceles y normas técnicas

representa para la internacionalizacion.

La empresa no conoce las regulaciones ni normas de calidad internacionales, esto
confima la necesidad en capacitacion en normativas de exportacion,
especialmente en normas sanitarias y de efiquetado de la Unidén Europea como las
del Reglamento CE 852/2004 sobre higiene de alimentos o el 1169/2011 sobre
informacion al consumidor. La empresa tiene planeado implementar estrategias
internacionales, pero requiere conocimiento en las normas y requisitos del pais
destino, lo que es un factor clave para el éxito en procesos de internacionalizacion.
Sin embargo, a corto plazo tiene programado participar primero en ferias nacionales

para fomentar el reconocimiento de su producto en el mercado nacional.

ENTREVISTA A EMPRESA LACTEOS JHONNY
La empresa Ldcteos Jhonny produce una variedad de derivados ldcteos como

queso mozzarella, amasado, costeno y ricota, siendo el queso mozzarella su producto
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estrella. El principal mercado se concentra en Tulcan y la provincia del Carchi, con
una limitada expansion hacia Imbabura y Pichincha. La empresa tiene una base
solida en el mercado local, lo que demuestra una consolidaciéon interna, pero su
alcance nacional aun es limitado. Esto sugiere la necesidad de ampliar su red de

distribucidn y fortalecer su posicionamiento a nivel internacional.

La produccion diaria alcanza una tonelada de productos ldcteos, cifra que
considera la empresa como una operacion a mediana escala. Este volumen refleja
que la empresa posee potencial de crecimiento, pero que aun debe fortalecer su
capacidad operativa si desea proyectarse hacia mercados internacionales, donde
la demanda exige constancia, certificaciones y mayor volumen. La empresa cumple
con requisitos nacionales establecidos por ARCSA y Agrocalidad, y ha recibido
reconocimientos en concursos provinciales. Sin embargo, el cumplimiento de normas
nacionales es un punto fuerte que refuerza la credibilidad del producto. Sin embargo,
la ausencia de certificaciones internacionales restringe sus posibilidades de

exportacion.

La principal estrategia ha sido la calidad del producto y la venta directa en tiendas
locales, sin realizar campanas publicitarias o estudios de mercado. La empresa
depende del boca a boca para lograr la popularidad de reconocimiento de la
marca, pero la falta de estrategias de marketing ha limitado su alcance comercial.
Se subraya la personalizacion del producto de acuerdo a la exigencia del cliente y
el predmbulo de nuevos tipos de queso como el costeno y la cuajada. Existe una
habilidad a renovar de modo empirico, reconociendo directamente a la demanda
del consumidor. Sin embargo, la empresa fiene la falta de un departamento de

innovacion que permita variar productos con valor agregado.

Su uso en redes sociales y diseno de un logotipo es limitado, aunque la empresa
reconoce que la falta de materia prima y recursos ha frenado su expansion digital. El
mal uso del marketing digital representa una debilidad frente a la tendencia global
de comercializacién online. El fortalecimiento de esta drea seria clave para la

visibilidad y el posicionamiento en mercados externos.

La empresa tiene interés en exportar y participa en una asociacion que busca albrir
oportunidades internacionales, aunque aun no ha concretado exportaciones. Existe

motivacion y vision de crecimiento, pero no se cuenta con una estrategia concreta
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ni con experiencia en procesos de exportacion. El frabajo en asociaciones puede ser
una via efectiva para lograrlo, siempre que exista capacitacion y acompanamiento
técnico.

El propietario reconoce su falta de conocimiento prdctico, aunque ha participado
en ferias internacionales del sector, pero se requiere capacitaciéon formal en
comercio exterior, normativa, logistica y estrategias de acceso a mercados
internacionales. desconoce las regulaciones y normas internacionales necesarias
para la exportacion de I&cteos. La falta de conocimiento representa una debilidad
para la internacionalizacién, ya que el sector Idcteo es altamente regulado en temas

sanitarios, de etiquetado y trazabilidad.

El empresario estd dispuesto a implementar estrategias de internacionalizacion en el
futuro y reconoce la necesidad de adquirir conocimientos al respecto. La actitud
positiva hacia el aprendizaje y expansion es una fortaleza clave. Con asesoramiento
técnico, apoyo institucional y alianzas estratégicas, la empresa podria proyectarse

hacia mercados externos.

ENTREVISTA A MILMALAC S.A.

La empresa MILMALAC S.A. produce una gran variedad de productos ldcteos como
queso amasado, mozzarella, yogur y dulce de leche. La diversificacion de productos
es una fortaleza, ya que permite atender distintos segmentos del mercado. Esta
variedad evidencia una estructura productiva sélida y adaptable a las preferencias
locales. La empresa procesa 3.000 litros diarios de leche, distribuidos entre sus
diferentes productos, y ha experimentado un incremento del 30% en producciéon y
comercializacion en los Ultimos anos. Este crecimiento refleja una gestion eficiente y
una demanda en aumento, lo que situa a MILMALAC S.A. como una empresa con
potencial de expansion. Su capacidad productiva es mayor que la de otras

empresas locales, lo cual le da ventaja competitiva dentro de la provincia.

La empresa cuenta con certificacion en buenas prdcticas de manufactura. Esta
certificaciéon garantiza la calidad e inocuidad de los productos, fortaleciendo su
reputacion y posicionamiento dentro del mercado interno. Sin embargo, no posee
certificaciones internacionales como HACCP o ISO 22000, las cuales son necesarias
para ingresar a mercados internacionales. La empresa basa su éxito en mantener la

calidady precios competitivos, garantizando disponibilidad en los supermercados de
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la Sierra. La empresa aplica una estrategia de diferenciaciéon por calidad vy
accesibilidad, o que le permite mantener la fidelidad del consumidor. No obstante,
la innovacion se limita a aspectos de mejora continua y no incluye desarrollo de

nuevos productos o empaques diferenciados.

La principal estrategia de distribucion es el autoservicio a través de supermercados,
donde los consumidores adquieren directamente los productos. La presencia en
supermercados indica una comercializacion moderna y organizada, que amplia el
alcance y mejora la visibilidad de la marca, pero se observa una dependencia del
canal tradicional, sin diversificacion hacia ventas en linea o puntos de exportacion.
La ufilizacidon de redes sociales y pdgina web para promocionar sus productos,
principalmente mediante videos publicitarios no ha sido factible. La adopcién de
herramientas digitales es un avance que contribuye a la promocién y al
reconocimiento de marca. Sin embargo, aun se puede fortalecer la estrategia digital
mediante campanas segmentadas, posicionamiento SEO, presencia en plataformas
de comercio electrénico y alianzas con influencers del sector alimenticio.
Actualmente, la empresa no tiene interés en exportar, enfocdndose en consolidar su
presencia a nivel nacional. La prioridad en el mercado interno refleja una etapa de
consolidacion nacional, lo cual es sensato. Sin embargo, a mediano plazo, el
crecimiento sostenido podria abrir oportunidades para explorar mercados externos,
especialmente en paises vecinos o0 mercados extranjeros. El representante no posee
experiencia ni conocimientos especificos sobre comercio exterior, aunque expresa
interés futuro en el tema. Ante la falta de conocimiento técnico genera una
limitacién actual, pero la apertura al aprendizaje es un aspecto favorable que podria
facilitar una futura fransicion hacia la internacionalizacién, con capacitaciéon vy
asesoramiento adecuados.

La empresa desconoce las regulaciones y normas intfernacionales requeridas para
exportar productos ldcteos. Esta carencia representa una barrera directa para la
exportacion, dado que el sector ldcteo estd sujeto a estrictos controles sanitarios, de
etiqguetado, trazabilidad y certificacion. Es necesario fortalecer el conocimiento
técnico y regulatorio para poder acceder a mercados internacionales. Actualmente
no planean internacionalizarse, consideran la posibilidad en el futuro. Esta disposicion
refleja una visibn empresarial abierta al crecimiento, pero condicionada a la

estabiidad nacional. Con acompanamiento institucional y un plan de
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fortalecimiento productivo, la empresa podria prepararse gradualmente para

competir en el dmbito internacional.

ENTREVISTA A EMPRESA MONDEL.

La empresa se especializa en la exportacién del queso Andean Blue o queso azul,
producto de alta gama o gourmet. Sus principales destinos fueron Miami, ademds
comercializa en Ecuador, especialmente en Quito, donde abastecen a hoteles y
supermercados. El queso azul es un producto diferenciado, con valor agregado y
reconocimiento en el mercado internacional. Esto refleja una estrategia de nicho,
dirigida a consumidores de alto poder adquisitivo y conocedores de quesos finos. El
enfoque en Estados Unidos demuestra una orientacion hacia mercados con alta

demanda de productos especiales, aunque con desafios logisticos significativos.

La empresa mantiene rigurosos controles de calidad desde la materia prima hasta el
producto final. Ha implementa medidas de control de PH, acidez y grasa en la leche,
verificacion sanitaria de los proveedores, certificaciones de buenas prdcticas
agricolas, buenas prdacticas de manufactura, ISO 9001 y HACCP. El sistema de
calidad de la empresa estd altamente profesionalizado, acorde con los
requerimientos internacionales. Su compromiso con la trazabilidad y la inocuidad
alimentaria es una fortaleza que le ha permitido acceder a mercados exigentes

como Estados Unidos.

Los consumidores internacionales mostraron alta aceptaciéon del queso azul,
especialmente los supermercados, licorerias gourmet y panaderias francesas. Sin
embargo, la empresa suspendid las exportaciones hace un ano por dificultades
logisticas, aunque planea retomarlas en 2026. El producto tiene reconocimiento y
buena reputacion en el mercado extranjero. No obstante, las limitaciones logisticas
y de volumen afectaron su continuidad. Esto evidencia la importancia de planificar

una cadena logistica sostenible y alianzas internacionales estables.

El mercado estadounidense fue el Unico priorizado para retomar operaciones en
2026 y atender un cliente de catering aéreo que compraria el producto a gran
escala. El enfoque exclusivo en un solo pais puede ser estratégico a corto plazo, pero

a mediano plazo representa un riesgo ante fluctuaciones del mercado o problemas
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logisticos. La diversificacion hacia ofros paises de Norteamérica o Europa seria

recomendable una vez se consolide la produccion.

La empresa trabajé con una filial en Estados Unidos que gestionaba las ventas, sin
establecer alianzas formales con grandes distribuidores por limitaciones de volumen
y oferta. El modelo de gestion permitid controlar la calidad y comunicacién con el
cliente, pero limité la expansion comercial. Establecer acuerdos con distribuidores
medianos o alianzas estratégicas podria mejorar su alcance sin comprometer la

exclusividad del producto.

La empresa cumple con las normas internacionales mediante un sistema integrado
de gestidon basado en BPM, BPA, ISO 9001 y HACCP. Su ingreso a EE.UU. impone
conftroles estrictos en aduana y venta, aunque menos complejos que los europeos.

La obtencion de certificaciones internacionales representa una ventaja competitiva
y una base sélida para futuras exportaciones. El cumplimiento normativo ha sido un

factor diferenciador para la competitividad.

El queso azul paga un impuesto reducido en EE.UU., por ser considerado un producto
especial o gourmet. Las barreras comerciales existen, pero no representan un
obstdculo significativo por el alto valor del producto y su segmento premium. El
impacto de las barreras es moderado, dado que el consumidor objetivo estd
dispuesto a pagar precios elevados. Sin embargo, el desafio sigue siendo logistico y

de capacidad productiva, mds que arancelario.

Los principales problemas fueron el limitado volumen de produccion y los altos costos
logisticos. La logistica se convirtié en el principal obstdculo operativo, mds que las
regulaciones o la demanda. La solucidn estd en aumentar la capacidad de
produccion, optimizar procesos y asociarse con operadores logisticos especializados

en productos refrigerados.

La empresa implementd una pdgina web y videos promocionales en Estados Unidos,
ademds de degustaciones en supermercados y visitas personales a potfenciales
clientes. La estrategia de marketing es personalizada y experiencial, adecuada para
productos gourmet. No obstante, seria beneficioso incorporar herramientas de
branding digital, comercio electronico B2B y storytelling de origen para fortalecer la

idenfidad de marca en el mercado extranjero.
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El queso azul es un producto reconocido y valorado internacionalmente, por lo que
no requiri® adaptaciones culturales o de sabor, tampoco se han identificado
cambios recientes en las preferencias de los consumidores. El producto mantiene su
autenticidad artesanal y gourmet, lo que le otorga valor cultural, sin embargo, una
estrategia de comunicacion cenfrada en el origen ecuatoriano y su calidad

artesanal podria agregar diferenciaciéon frente a marcas europeas.

La empresa no planea expandirse a nuevos mercados, debido a que su produccion
no alcanza para abastecer la demanda actual, y porque Estados Unidos ofrece
suficiente potencial de crecimiento. La decision es concentrarse en un solo mercado,
pero a largo plazo podria limitar la sostenibilidad del negocio. A medida que
aumente su capacidad productiva, la diversificacion geogrdfica y la bUusqueda de

nuevos nichos serdn pasos estratégicos.

La empresa posee una pdgina web en Estados Unidos donde publicaban videos
sobre la empresa, realiza degustaciones comerciales en supermercados y visitas
personales. Sin embargo, es una limitada estrategia de expansion, considera
limitaciones logisticas y de produccion que posiblemente sean una debilidad, pero

NO UNa amenaza considerando su caracteristica de calidad artesanal.

No desean expandirse a mds mercados internacionales, consideran que ain no
cubren todo el mercado de los Estados Unidos, es un pais grande y poseen las
certificaciones para el acceso a este mercado, ademds su produccidn no le
abastece para cubrir una mayor demanda. A largo plazo podria limitar la
sostenibilidad del negocio, conforme aumente su capacidad productiva,
mantendrd la necesidad de expandirse, y con la poca diversificacion geogrdafica

puede poseer un riesgo por cualquier conflicto comercial.

ENTREVISTA A MONTULAC LACTEOS MONTUFAR SA

La empresa produce queso amasado, queso fresco, queso doble crema y yogurt,
siendo el queso amasado el de mayor demanda. La empresa presenta un mercado
diversificado, pero centrada principalmente en productos fradicionales del consumo
local. Esto muestra una orientacidon hacia el mercado interno y una produccion

artesanal que satisface las preferencias de la poblaciéon de la zona. Sin embargo,
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esta variedad podria constituir una base sdlida para futuras estrategias de

diferenciacién o valor agregado.

Antes de la pandemia, la produccion alcanzaba entre 4.000 y 5.000 litros diarios, pero
actualmente ha disminuido a 3.200 litros, dependiendo de la demanda. El impacto
de la pandemia provocd una reduccién significativa del volumen de produccién,
afectando la capacidad de crecimiento. No obstante, mantener una produccion
estable posterior a la crisis demuestra resiliencia empresarial. El nivel de produccion
actual sigue siendo moderado, lo que limita la posibilidoad inmediata de

internacionalizacion sin una ampliacion de infraestructura o alianzas productivas.

La empresa cuenta con buenas prdcticas de manufactura como principal
certificacién nacional. Sin embargo, la ausencia de certificaciones internacionales
como HACCP o ISO 22000 representa una limitaciéon directa para la exportacion, ya
que los mercados externos exigen trazabilidad y cumplimiento de normativas mds
rigurosas.

Las estrategias incluyen el uso de redes sociales, ventas bajo pedido y servicio puerta
a puerta. Estas prdcticas son efectivas a nivel local o regional, pero resultan
insuficientes para mercados internacionales. Es necesario implementar estrategias de

posicionamiento, distribucion formal y presencia en puntos de venta especializados.

Las principales estrategias de innovacion han sido las entregas bajo pedido y el uso
de redes sociales. Lainnovacioén es operativa y comercial, no de producto o proceso.
Aunque refleja una adaptacién a las necesidades de los consumidores actuales,
seria recomendable impulsar innovacidén en productos, empaques y pProcesos

productivos para mejorar la competitividad y la percepciéon de marca.

EL marketing lo utiliza a través de Facebook y participa en ferias nacionales como
medios de promocion. El uso de redes sociales es un paso positivo hacia la
digitalizacién, pero la estrategia aun es bdsica y limitada a difusidn nacional. La
empresa podria fortalecer su identidad digital mediante contenido mds profesional,
posicionamiento de marca, catdlogos virtuales y presencia en plataformas de

comercio digital.

La empresa no ha considerado comercializar a nivel internacional. La ausencia de

planes o experiencias internacionales refleja una visibn empresarial local,
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posiblemente condicionada por la escala productiva, los costos y el
desconocimiento de los procesos de exportacion. Esto indica debilidad, aungque el

interés sugiere que podria retfomarse con apoyo técnico.

No posee experiencia en comercio exterior, el enfoque estd mds relacionado con
identidad local que con estrategias de internacionalizacion. La empresa requiere
capacitacién en normativas, logistica, y estrategios de acceso a mercados

internacionales si en el futuro desea expandirse.

El entrevistado desconoce las regulaciones y normas internacionales necesarias para
exportar productos Iacteos. La falta de conocimiento técnico en temas regulatorios
constituye una barrera critica. Dado que los productos Idcteos estdn sujetos a
estrictos controles sanitarios internacionales, es fundamental que la empresa busque
asesoria técnica en normativas de exportacion, especialmente en acuerdos

comerciales como el Acuerdo Mulfipartes con la Unidn Europea.

Aungue anteriormente consideraron expandirse, los altos costos actuales dificultan el
proceso de internacionalizacion. El factor econdmico es el principal obstdculo
identificado. Esto sugiere que la empresa necesita apoyo financiero o alianzas
estratégicas para poder competir en mercados internacionales. Instituciones como

ProEcuador o el MAG podrian servir como aliados en planes de desarrollo exportador.

ENTREVISTA A LA EMPRESA EL CARMELO

La empresa El Carmelo produce yogur en presentaciones de 1 a 3 litros, queso
amasado y queso duro, siendo estos sus principales productos. El portafolio combina
productos de alta demanda local con buena aceptacién en el mercado nacional.
La variedad en presentaciones del yogur demuestra adaptacion a las necesidades
del consumidor, mientras que los quesos duros y amasados son productos con
potencial para mercados internacionales, especialmente en comunidades

latinoamericanas en el exterior que buscan productos tradicionales.

La empresa produce alrededor de 1.000 litros diarios, con variaciones segun la
demanda. El volumen de produccidon es moderado y evidencia una estructura
flexible, para abastecer a los pedidos del mercado. Esto refleja gestion eficiente de

las ventas, aunque el tamano actual de la produccidén puede representar un reto
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para atender mercados internacionales. Sin embargo, este nivel puede ser
adecuado para iniciar exportaciones a pequena escala en esquemas asociativos o
broker.

El Carmelo cuenta con certificado del MIPRO, certificado de calidad ISO 9001,
registros sanitarios y certificado de la Asociacion de Agricultura. La empresa se
encuentra bien posicionada en términos de cumplimiento normativo nacional. El
contar con la certificacion ISO 9001 es un avance significativo respecto a otras
empresas del sector, ya que demuestra gestion de calidad documentada y procesos
estandarizados, lo que constituye una base sdlida para acceder a mercados

infernacionales en el futuro.

Las principales estrategias han sido la participacion en ferias nacionales, la
presentaciéon de productos y la degustacion directa al consumidor. Estas estrategias
reflejan un enfoque de promocién experiencial y relacional, centrado en el contacto
directo con el cliente. Esto ha permitido posicionar la marca a nivel nacional y
generar confianza en la calidad del producto. Sin embargo, el modelo depende
mucho de la presencia fisica, por lo que se recomienda incorporar herramientas
digitales para ampliar el alcance y sostener la promocion fuera de los eventos

presenciales.

La empresa ha innovado principalmente en el diseno de etfiquetas, incorporando
imagenes del pueblo El Carmelo y sus paisajes naturales. Este tipo de innovacion tiene
un valor simbdlico y cultural, que fortalece la identidad territorial de la marca. Esta
conexion con el origen puede ser un atributo diferenciador importante en la
internacionalizacién, ya que los consumidores extranjeros valoran productos con
historia, identidad y autenticidad. No obstante, seria recomendable complementar
esta innovacién visual con mejoras en empaque, conservacion y desarrollo de

nuevos productos como el yogur griego y la crema de leche.

Aungue poseen cuentas en Facebook e Instagram, su uso es limitado; la promocién
se redliza principalmente mediante contacto personal y niUmeros de teléfono en las
etiquetas. El Carmelo presenta una brecha digital significativa. Si bien su estrategia
tradicional ha funcionado a nivel local, el uso escaso de herramientas digitales limita

su expansion y visibilidad. Las etiquetas cumplen una funcién comunicacional bdsica,

119



pero se recomienda incorporar marketing digital estructurado, como campanas en

redes sociales y venta a través de plataformas de e-commerce.

La empresa si ha considerado la posibilidad de comercializar internacionalmente,
especialmente con productos como el queso amasado, duro y fresco, ademds de
planear a futuro la crema de leche y yogur griego. Esta respuesta evidencia vision de
expansion y proyeccion internacional, lo cual diferencia a El Carmelo de ofras
empresas de la zona. Existe una intencion clara de crecimiento, aunque todavia no
cuenta con la estructura ni el conocimiento técnico necesario para ejecutar un plan
de exportacion. Este interés podria aprovecharse para desarrollar un proyecto piloto

de internacionalizacion.

El representante reconoce falta de conocimiento en exportacion, pero muestra
interés en capacitarse y aprender. Este punto refleja una debilidad actual, pero con
potencial de mejora. La disposicidon para aprender y adquirir conocimientos es un
factor clave para el desarrollo de competencias empresariales intfernacionales,

siempre que existan programas de capacitacion, acompanamiento técnico.

No posee conocimiento especifico sobre las regulaciones ni normas de calidad
internacionales, aunque reconoce su importancia. La falta de conocimiento técnico
en requisitos internacionales representa una barrera importante para la exportacion
de lacteos, ya que este tipo de productos requiere cumplir con normas sanitarias, de
etiquetado y certificaciones fitosanitarias exigentes. Sin embargo, su importancia
muestra una actitud abierta hacia la formalizacion y el cumplimiento normativo, lo

que puede facilitar futuras adaptaciones.

La empresa estd interesada en implementar estrategias internacionales y de
comercio digital para llegar a nuevos mercados. Esta afiimacidén evidencia una
mentalidad proactiva y orientada al crecimiento, un aspecto esencial para el
proceso de internacionalizacién. El interés en incorporar comercio digital puede ser
el punto de partida para fortalecer la presencia de marca a nivel global, empezando

con visibilidad digital antes de realizar exportaciones fisicas.
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ENTREVISTA A PROECUADOR

El entrevistado reconoce que la produccion ldctea del Carchi es una de las mds
destacadas del pais, y que su fortalecimiento podria impulsar un encadenamiento
productivo regional, incluso con potencial de constituir un clUster Idcteo. La provincia
del Carchi posee una base sélida para convertirse en un referente nacional e
internacional en produccién ldctea, gracias a su tradicion agropecuaria, calidad de
materia prima y ubicacion estratégica fronteriza. El establecimiento de un cluster
ldcteo permitiria integrar productores, procesadores, instituciones de control y

enfidades de apoyo, generando sinergias para la competitividad internacional.

Se destaca que los principales productos exportados han sido la leche pasteurizada
en caja, el yogur, el queso amasado y el queso azul, con destinos hacia Pery y
Estados Unidos. Estos productos representan diferentes niveles de valor agregado: la
leche pasteurizada y el yogur son bienes de consumo masivo, mientras que el queso
azul y el amasado son productos de nicho y gourmet, con potencial de posicionarse
por su origen andino y sabor tradicional. Estados Unidos y PerU constituyen mercados
estratégicosiniciales, aprovechando la cercania cultural y la demanda de productos

latinoamericanos.

Entre las empresas destacadas, se menciona a MONDEL, reconocida por su
produccion de queso azul y su participaciéon en competencias latinoamericanas.
Esto evidencia que en el Carchi existen empresas con experiencia exportadora real,
lo que demuestra que la internacionalizacién es posible dentro del sector, aunque
aun sea limitada a unas pocas companias con capacidad agroindustrial,
trazabilidad y certificaciones internacionales. Este tipo de empresas puede servir
como modelo de referencia o ancla para otras organizaciones emergentes en la

provincia.

Los principales obstdculos identificados son falta de capital operativo y dificultad
para financiar mejoras tecnoldgicas, también los altos costos logisticos y las
exigencias intfernacionales de calidad y certificacion. Estos factores confirman que el
acceso a mercados internacionales depende directamente de la capacidad
financiera y tecnolégica. La ausencia de recursos limita la modernizacién de lineas

de produccidon y la implementacién de estdndares internacionales, elementos
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indispensables para competir globalmente. Ademas, los altos costos de transporte y

logistica encarecen la venta ecuatoriana frente a competidores de otras regiones.

Los costos logisticos internacionales, la falta de certificaciones de calidad vy
insuficiencia de capital operativo. Estos factores revelan una debilidad estructural en
la cadena de exportacion ldctea del Carchi. La logistica especialmente el transporte
aéreo para productos perecibles como el queso representa un cuello de botella.
Asimismo, la carencia de certificaciones limita el acceso a mercados exigentes como
la Unidn Europea. Es fundamental fomentar financiamiento preferencial y programas

de asistencia técnica.

Estas certificaciones constituyen requisitos minimos para acceder a mercados
formales internacionales. El cumplimiento de normas como FDA o ISO 22000 no solo
garantiza inocuidad, sino que tambiéen fortalece la reputacion de la marca pais. Su

adopcidn requiere apoyo institucional y acompanamiento técnico a los productores.

Ecuador se beneficia del acuerdo CAN, lo que facilita comercio con Colombia vy
Perd. Aungue no existe un acuerdo con Estados Unidos, las exportaciones hacia ese
mercado se mantienen; ademds, se menciona el acuerdo con China como una
futura oportunidad. Los acuerdos comerciales representan plataformas clave para
la expansion del sector Iacteo. El mercado andino puede ser un puente inicial de
infernacionalizaciéon, mientras que los mercados como China o EE. UU. requieren una
estrategia mds sofisticada basada en certificaciones, diferenciacion de producto y

alianzas estratégicas.

La internacionalizacion requiere empresas con mayor madurez empresarial 'y
capacidad de inversion en ferias y misiones comerciales. El acceso a ferias
infernacionales como las de Espana o PerU constituye una estrategia de
posicionamiento efectiva, pero costosa. Se sugiere la participacion conjunta a través
de asociaciones o clUsteres, para reducir costos y promover una marca territorial del

Carchi en el mercado internacional.

ProEcuador realiza andlisis de madurez empresarial mediante la “Ruta ProEcuador”,
evaluando el nivel de preparacidn de las empresas antes de su incursion
internacional. Esta herramienta es clave para diagnosticar la capacidad

exportadora real de las empresas Iacteas y disenar planes de mejora progresivos. Su
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aplicaciéon en el Carchi permitiria orientar esfuerzos hacia empresas con potencial y

brindar acompanamiento técnico continuo.

Las estrategias mas efectivas mencionadas son, ferias nacionales e internacionales y
festivales gastrondmicos. Estas estrategias son de alto impacto en visibilidad
infernacional, ya que facilitan contactos comerciales, promocion directa y
posicionamiento de marca. Sin embargo, deben complementarse con estrategias
de marketing digital y comercio electronico, para lograr continuidad en la

promocién fuera de los eventos presenciales.

El posicionamiento actual se debe a la calidad, trazabilidad y cumplimiento de
procesos productivos certificados, con el apoyo de Agrocalidad. La provincia ya
cuenta con una imagen positiva y creciente en términos de calidad, lo que debe
consolidarse mediante consistencia productiva y volumen sostenido de oferta. La
marca regional “Carchi Lacteos de Altura” podria ser una herramienta estratégica

para la promocion colectiva.

Los mercados mds viables identificados son Estados Unidos y Pery, con la posibilidad
futura de incursionar en China. Estos destinos combinan viabilidad logistica y
demanda potencial. PerU representa un mercado accesible por cercania
geogrdfica, mientras que Estados Unidos ofrece nichos especializados y alto poder
adquisitivo. China, aunque distante, se presenta como una meta de largo plazo,

siempre que se cumplan los estndares sanitarios y de empaque requeridos.

4.1.11.3 Encuestas al consumidor

Serealiza un estudio de la demanda, el pais de destino es Alemania, la segmentacion
del mercado es Berlin, se requiere percibir las condiciones o caracteristicas de
consumo, frecuencia, cantidad y precio, como parte de la propuesta de la
investigacion se analiza que el producto en estudio posee una ventaja

competitividad en un liderazgo en costos, a continuacion, los siguientes resultados:
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1. sEn qué rango de edad se encuentra?

m 18 - 25 afios
m 26 — 35 afios
m 36 —45 afos

46 — 60 anos

Figura 4. Edad

La figura representa la edad de las personas encuestadas, en total son 33, de las
cuales el 37% representa al rango de edad de 46 - 60 anos, la segunda posicion estd
el rango de 36 — 45 anos, este grupo representa el 36%, en tercer lugar y con 18%

representa el rango de edad de 18 — 25 anos.

2. 3Cudl es su género?

B Femenino

B Masculino

Figura 5. Género

La figura representa al género de los encuestados. El 55% son de género femenino y
el 45% de género masculino, la diferencia de porcentajes no es amplia por lo cual es
favorable para la investigacion para poder entender los gustos y preferencias del

mercado de Alemania, en especifico de las personas de la ciudad de Berlin.
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3. gVive actualmente en la ciudad de Berlin?

B No

u Si

Figura 6. Ciudad de Berlin

La figura pretende identificar si los encuestados viven o no en la ciudad de Berlin, el
70% expreso que no viven en esta ciudad y el 30% expresa que, si viven dentro de la
ciudad, posiblemente no permita identificar con exactitud los factores de consumo
de la segmentacion de mercado en estudio, sin embargo, todos pertenecen a la
poblacidén de Alemania, por lo cual aun mantiene los criterios de la poblacion

objetiva de estudio.

4. 3Cudl es su ocupacion principal?

M Empleado
| Otro
M Estudiante

Trabajadores por
cuenta propia

Figura 7. Ocupacion

La ocupacion de las personas encuestadas es del 73% representa a los empleados,
el 18% para frabajadores por cuenta propia, 6% otfros y el 3% a estudiantes, los
resultados son favorables porque la poblacidn de objetivo son las personas que

trabajan, por ello posee capacidad adquisitiva de compra.
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5. sConsume queso regularmente?

m No

mSi

Figura 8. Consumo

La pregunta pretende conocer el consumo de queso, el 97% de los encuestados
expresa que es consumo regularmente, apenas el 3% no consume de forma regular,
los resultados son favorables, expresan que la poblacidon si posee un alto consumo

del producto en estudio

6. 3Con qué frecuencia consume queso?

W 1-2 veces por semana
M 3-4 veces por semana

M Todos los dias

Figura 9. Frecuencia

La figura representa la frecuencia de consumo de queso, el 37% expresa que
consume de 1 a 2 veces por semana, el 33% expresa que consume de 3 a 4 veces
por semana y el 30% expresa que consume todos los dias, los resultados muestran que

poseen un alto consumo de queso.
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7. sEn qué lugares consume con mayor frecuencia queso?

M En casa
M Eventos o reuniones

M Restaurantes

Figura 10. Lugares de consumo

Los lugares de consumo de queso estan dados en el 94% en casa, el 3% en eventos
o reuniones y 3% en restaurantes, esto demuestra que el mayor consumo es en el

hogar, posiblemente los trabajadores tienen como costumbre consumir queso antes

de salir a sus trabajos.

8. 3Donde compra generalmente el queso?

9% 6% B Mercados locales
M Supermercados

W Tiendas especializadas
en queso

Figura 11. Lugares de compra

Los lugares de compra del queso en la ciudad de Berlin son del 85% en
supermercados, el 9% en tiendas especializadas en queso y el 6% en mercados
locales, es decir la mayor compra son en los supermercados, en ellos existe gran

variedad de quesos.
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9. sQué presentacién de queso compra con mayor frecuencia?

B bloque de queso
B Queso en rodajas

m Queso rallado

Figura 12. Presentacion de queso

La presentacion de queso que prefieren para la compra con mayor frecuencia es
del 58% en blogques de queso, el 39% queso en rodajas y el 3% en queso rallado, esto
demuestra que los consumos son en grandes cantidades, normalmente los bloques

de gqueso son entre 500 a 700 gramos.

10. 5Qué cantidad de queso suele comprar por ocasiéon?

m100-200g
m200-500g
m500g—1kg

Mas de 1 kg

Figura 13. Cantidad de queso

La cantidad de consumo es del 52% entre 200 a 500 gramos, el 42% representa a los
de 100 a 200 gramos, el 3% para 500 gramos a 1 kilogramo y el 3% para mdas de 1
kilogramos, en relacién a la pregunta anterior, se confirma que el mayor consumo es

en bloques de queso de 500 gramos.
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11. Ordene del 1 al 6 los factores que influyen en su compra de queso

Tabla 76. Factores que influyen en la compra

. . Calidad Origen del Presentacion/
Importancia Precio del Sabor producto Marca empaque
producto

1 8% 16% 13% 6% 5% 3%

2 29% 9% 17% 18% 5% 10%
3 20% 20% 10% 21% 24% 13%
4 4% 9% 4% 16% 18% 27%
5 1% 6% 16% 15% 22% 17%
6 27% 40% 39% 24% 26% 30%

La pregunta 11 pretende medir los factores que influyen en la compra de queso, el
rango es de 1 equivale a muy importante y 6 poco importante, en el caso del precio
han destacado casi importante, los demds factores como calidad del producto,
sabor, origen del producto, marca y presentaciéon son poco importantes, por lo cual
se destaca que la estrategia de internacionalizacidon es el liderazgo en costos

conforme a las estrategias genéricas de Michael Porter.

Aplicar una estrategia de Liderazgo en Costos al queso artesanal es una estrategia
para competir en el mercado de Alemania. En el contexto de exportacién, el
liderazgo en costos no significa necesariamente ser el mds barato del estante, sino
tener la estructura de costos mds eficiente para competir en el segmento de entrada

de productos artesanales.

Al exportar de forma directa, eliminas los mdrgenes de intermediarios es decir a los
brokers, lo cual es la base de tu ventaja en costos. El liderazgo en costos debe
enfocarse en la eficiencia operativa extrema, permitiéndote ofrecer un queso de
alta calidad a un precio mdas competitivo que otros exportadores exdticos que no

han optimizado su logistica.
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12. Ordene segun su preferencia los siguientes tipos de queso

30%

25%

20%

15%

10%
5% I
0%

Queso Fresco Queso Queso crema Queso Queso duro
maduro artesanal

Figura 14. Preferencia

El tipo de queso con mayor preferencia es el queso artesanal, seguido del queso
maduro y queso duro, finalmente los quesos de menor consumo son el queso crema
y queso fresco, esto demuestra que la estrategia de comercializaciéon es para la

produccion de queso artesanal.

13. Cual considera que es el mds importante de los siguientes aspectos al comprar

queso importado.

M Calidad percibida

B Confianza en el
producto

m Disposicidn a probar
nuevos quesos

Interés en productos
latinoamericanos

Figura 15. Aspectos de compra

El aspecto que consideran mds importante al momento de comprar queso
importado es la calidad percibida, este representa el 55% y es superior a los demds,
ocupa mds de la mitad la poblacidén encuestada, por lo cual demuestra que la

estrategia de comercializacion se debe enfocar en calidad del queso.
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14. Si existiera queso artesanal proveniente de Ecuador, sestaria dispuesto a

probarlo?

m Si

m Tal vez

Figura 16. Preferencia por queso artesanal

La pregunta pretende medir la preferencia de consumo en queso artesanal
proveniente de Ecuador, el 85% si estaria dispuesto a probarlo, el 15% expreso un tal
vez, nadie califico que no desea probarlo, esto es favorable para la investigacion
que permite distinguir que existe gran probabilidad de consumo del producto en

estudio.

15. sCudinto estarias dispuesto a pagar por un queso ecuatoriano?

m5-8€

m8-10€

B Mas de 10 €
Menos de 5 €

Figura 17. Valor a pagar

La pregunta pretende identificar el valor a pagar por un queso ecuatoriano, en este
caso para un queso arfesanal de 500 gramos, el 61% expresa que estaria dispuesto a

pagar entre 5 a 8 euros, el 24% menos de 5 euros y el 12% entre 8 a 10 euros, la
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exportacion debe ser en base a las estrategias genéricas de Michael Porter en
liderazgos en costos, el publico prefiere productos accesibles en precio, entre mds
econdmico sea el producto y no pierda la calidad del mismo, su consumo serd

aceptable.

16. 3Qué caracteristica valorarias mds en un queso importado?

M El sabor
M Natural / organico
m Origen del producto

Precio

Figura 18. Caracteristicas del queso

La caracteristica que mds valoran en la compra de queso es el sabor, este representa
el 73%, siendo un valor superior a las demds, el 18% representa al valor natural u
organico, el 6% al precio y el 3% al origen del producto, esto demuestra que no es
suficiente que la estrategia de internacionalizacién depende de precios bajos,
también requiere tener un buen sabor el cual se lo representa en la calidad del

producto.

Finaimente como resumen de toda la encuesta se detectd que el 73% de la
poblacién son empleados, el 97% consume queso regularmente, la frecuencia de
consumo es del 37% de 1 a 2 veces por semana, el 94% destaca que el consumo con
mayor frecuencia es en la casa, el 85% expresa que la compra se realiza en
supermercados, la presentaciéon de queso de compra es 58% blogque de queso, la
cantfidad de compra es de 200 a 500g este representa el 52%, con el 29% expresan
que el precio tuvo mayor importancia al momento de comprar, el 27% prefiere queso
artesanal, el 55% busca calidad percibida, el 85% destaca que si consumiria queso
artesanal proveniente de Ecuador, el precio de compra es de 5 a 8 euros y el 73%

busca el sabor como principal caracteristica a quesos importados.
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Como parte de la estrategia de internacionalizacion, en base a los datos de la
encuesta, se destaca que la estrategia genérica de Michael Porter aplicar es el
liderazgo en costos, ante ello se aplicd una investigacion previa de productos
idénticos o similares, para ello se identificd dos productos similares donde se detalla

el precio que posee en las perchas de los supermercados.

Figura 19. Queso artesanal de 700 gramos

El queso en la imagen es de 700g estd en un precio de 10.99 euros, esto equivale a
12,72 USD en moneda local de Ecuador, el precio que se pretende vender en el
mercado de Alemania debe ser inferior a este valor, esto permitird competir en un

liderazgo en costos.
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Figura 20. Queso artesanal de 500 gramos

El queso de la imagen es de 500g estd en un precio de 7.49 euros, convirtiendo a
moneda local en Ecuador equivale a 8.67 USD, el precio que se pretende vender en
el mercado de Alemania debe ser inferior a este valor, esto permitird competir en un

liderazgo en costos.

4.2. DISCUSION

La investigacion tiene como objetivo desarrollar estrategias de comercializacion de
mercados internacionales de productos Idcteos de la provincia del Carchi, ante ello
se desarrolla un diagndstico de factores econdmicos y comerciales del sectorlacteo,
se logra evidenciar que posee una limitada planificacién estratégica con poca
articulacién de actores que influyen en la cadena productiva y escasos acuerdos

comerciales.

Los resultados han confirmado que la provincia del Carchi si posee un alto nivel
productivo del sector Idcteos, estas ventajas son potencialmente Utiles para la
competitividad internacional. Este resultado coincide con lo senalado por Arias et al.
(2018) y Jiménez (2018), quienes mantienen su criterio que la disponibilidad de una
productividad alta debe complementarse con estrategias de internacionalizacién

para lograr una insercidén en mercados externos.

La idea a defender del estudio plantea que las estrategias de internacionalizacion

facilitan la comercializacion de productos Idcteos de las empresas de la provincia
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del Carchi, los resultados han permitido validar la afirmacién, se evidencié que las
empresas que cuentan con estudios de mercado y alianzas estratégicas para la

exportacion con mayores posibilidades de acceder a mercados internacionales.

Los resultados coinciden con la teoria de la ventaja competitiva de Porter (1980), la
cual sostiene que la estrategia ha permitido diferenciar el producto en cuanto a
calidad y preferencia del mismo, en otros casos ha permitido competir en costos,
todo esto representa una oportunidad estratégica para fortalecer la

comercializacion internacional.

El estudio de mercado ha permitido analizar que los mercados de Alemania, Francia
e ltalia presentan condiciones favorables para la comercializacion de productos
Idcteos de la provincia del Carchi, poseen mayor poder adquisitivo, estabilidad
econdmica y mayor demanda de consumo mundial. Los resultados coinciden con
las investigaciones por Aguilar y Blanco (2019), quienes destacan que los mercados
europeos posen mayores oportunidades para productos ldcteos ecuatorianos, esto
se debe a los acuerdos comerciales vigentes que poseen, los cuales otorgan una
ventaja competitiva. Sin embargo, se ha detectado que los niveles de inflacion y
desempleo en ltalig, representan amenazas que deben ser consideradas como una
amenaza a futuro. En este sentido, los resultados refuerzan la importancia que los
otros dos mercados son mejores alternativas en base a los resultados del andlisis

PESTEL, tal como lo recomiendan Ramirez et al. (2022) y Falcan (2022).

Se evidencio que las barreras internacionales para productos Iadcteos del Carchi
poseen desconocimiento por parte de los productores para que sean beneficiados
por los acuerdos comerciales, de esta forma la exportacién tendria mayor
factibilidad, se ha detectado que existe la falta de certificaciones internacionales
como ISO y HACCP, ademds posee una limitada inversion en innovaciéon tecnoldgica
y marketing. Los hallozgos coindicen con las investigaciones desarrolladas por
Arévalo y Vanegas (2017) y Aguilar (2024), quienes concluyen que la ausencia de
estrategias y el desconocimiento normativo limitan la competitividad para el ingreso

a mercados internacionales.
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La teoria de la ventaja competitiva de Michael Porter ha destacado que los factores
productivos que posee la provincia del Carchi, permite destacar el factor
diferenciador que impulsa a la competencia global de poseer un producto que
lidera en precios de ventas, esto permite posesionarse en escenarios internacionales
con estrategias de hacer conocer el producto a través de ferias internacionales
como la Anuga Dairy desarrollada en Alemania, siendo el evento mundial de

exposicion de fabricantes de productos Idcteos .

Desde el enfoque tedrico de la ventaja comparativa de David Ricardo, la
investigacion ha evidenciado que la provincia del Carchi posee condiciones
productivas favorables para competir en términos de calidad y costo, sin embargo,
no ha logrado fortalecer esta estrategia, los mercados internacionales han
demostrado obtener mayor valor agregado, como tal la teoria no ha sido aplicada

de forma efectiva.

Asimismo, la Nueva Teoria del Comercio Internacional de Krugman resulta pertinente,
ya que los resultados sugieren que la aplicaciéon de economias de escala, alianzas
estratégicas y cooperacion interempresarial podrian reducir costos de producciéon y

mejorar la competitividad del sector Idcteo del Carchi en el mercado internacional.

Las implementaciones prdcticas y sociales han logrado evidenciar que las estrategias
de internacionalizacién no solo tienen implicaciones econdmicas, sino también
sociales y territoriales. El sector I&cteo de la provincia del Carchi, las exportaciones
no solo contribuyen econdmicamente a las empresas, también tiene su impacto en
el desarrollo rural y de empleabilidad, en concordancia con el Objetivo de Desarrollo

Sostenible 8 sobre crecimiento econdmico y trabajo decente.

Segun Arévalo y Vanegas (2017) y Aguilar (2024), expresan que la ausencia de
estrategias de competitividad y el desconocimiento de procesos de exportacion
limitan la comercializacion del queso al mercado internacional, se concuerda con
los resultados de los autores, se ha detectado una falencia en realizar estudios de
mercado, en la presente investigacion, se requirié el apoyo de una persona que vive
en Alemania para poder aplicar una encuesta que permitid detectar que el 97%

consume queso regularmente, el 37% posee una frecuencia de consumo de 1 a 2
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veces por semana, el 94% destaca que el consumo con mayor frecuencia es en la

casaq, el 85% expresa que la compra se realiza en supermercados.

La presentacion de queso de compra es 58% bloque de queso, la canfidad de
compra es de 200 a 500g este representa el 52%, con el 29% expresan que el precio
tuvo mayor importancia al momento de comprar, el 27% prefiere queso artesanal, el
55% busca calidad percibida, el 85% destaca que si consumiria queso artesanal
proveniente de Ecuador, el precio de compra es de 5 a 8 euros y el 73% busca el
sabor como principal caracteristica a quesos importados. Con los resultados
obtenidos se destaca que la estrategia de internacionalizacién, en base a los datos
de la encuesta, se destaca que la estrategia genérica de Michael Porter aplicar es

el liderazgo en costos.

Finalmente se distingue en los resultados que los productos Idcteos de la provincia
del Carchisi poseen alternativas viables, el uso de estrategias es un factor confirmado
gue no ha permitido fomentar su expansién en la comercializacién internacional.
Estos hallazgos coinciden con la literatura revisada y permiten sustentar tedricamente
y empiricamente la importancia de las estrategias de internacionalizacién como
mecanismo para fortalecer la comercializaciéon de productos Idcteos en mercados

infernacionales.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 CONCLUSIONES

El primer objetivo de la investigacion es fundamentar bibliograficamente las
estrategias de internacionalizacion y comercializacion de los productos ldcteos de la
provincia del Carchi, la investigacion logro comprobar que son un elemento clave
para mejorar la competitividad y el acceso a mercados internacionales. Las teorias
de la ventaja comparativa, competitividad y nueva teoria de comercio
internacional, han distinguido un aprovechamiento de los mercados extranjeros en
factores determinantes para el éxito del exportador. Las teorias confirman la
ausencia de planificacion estratégica y una capacidad tecnoldgica limitada para

competir en entornos globales.

Los resultados del objetivo dos de la investigacion en realizar un diagndstico de la
comercializacion de los productos ldcteos de la provincia del Carchi, mediante
estudios de mercados internacionales y andilisis de tendencias, se logré evidenciar
que existe una baja participacion en mercados internacionales, el producto posee
una alta capacidad productiva y cumple con esténdares sanitarios, sin embargo, no
aplica estrategias y estudios de mercado. Los resultados macroecondmicos
demostraron que paises como Alemania y Francia presentan condiciones favorables
de consumo, mientras que factores como inflacién y desempleo representan riesgos

que deben ser gestionados estratégicamente.

Los resultados de la encuesta aplicado a la demanda de queso en Alemania
permitid detectar que el 97% consume queso regularmente, el 37% posee una
frecuencia de consumo de 1 a 2 veces por semana, el 94% destaca que el consumo
con mayor frecuencia es en la casa, el 85% expresa que la compra se realiza en
supermercados, la presentacidén de queso de compra es 58% bloque de queso, el
52% expresa que la cantidad de compra es de 200 a 500g, el 27% prefiere queso
artesanal, el 55% busca calidad percibida, el 85% destaca que si consumiria queso
artesanal proveniente de Ecuador y el precio de compra es de 5 a 8 euros con los
resultados obtenidos se destaca que la estrategia de internacionalizaciéon es el

liderazgo en costos el cual es una de las estrategia genérica de Michael Porter.
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El tercer objetivo consiste en identificar la estrategia de internacionalizacion mas
optima para la comercializacion de los productos ldcteos en los mercados
infernacionales, se logrd concluir que la exportacion directa es la mdas idénea, esta
puede estar acompanada de dalianzas estratégicas para fortalecer su
competitividad, los productos de la provincia del Carchi pueden exportar al
mercado de Alemania, en especifico ala ciudad de Berlin, el estudio demuestra que
por una inversion de 35180 ddlares se puede alcanzar un TIR del 26% y un VAN de
14975 dodlares, ademds puede reducir sus costos con el aprovechamiento de los

acuerdos comerciales que posee el producto en los mercados europeos.

5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda que las empresas Idcteas de la provincia del Carchi fortalezcan su
conocimiento tedrico y técnico sobre estrategias de internacionalizacién mediante
capacitaciones continuas, el acceso a informacién actualizada y una asesoria en
estudios de mercado, pueden favorecer en el diseno de planes estratégicos
alineados a las tendencias del mercado global y a los modelos tedricos que

sustentan la competitividad internacional.

Se recomienda realizar estudios de mercado permanentes que permitan identificar
cambios en las tendencias de consumo, requisitos regulatorios y condiciones
econdmicas de los mercados internacionales como el andlisis de la inflacién y PIB per
cdpita. Asimismo, es forzoso que los establecimientos publicas y privadas generen
bases de datos actualizadas que proporcionen la toma de decisiones para la

comercializacion de productos Iacteos del Carchi.

Se recomienda implementar una estrategia de exportacion directa respaldada por
alianzas publico-privadas, inversion en certificaciones internacionales como ISO vy
HACCP, el uso de herramientas de marketing digital es necesarias para expandir y
posicionar los productos ldcteos de la provincia del Carchi en mercados
internacionales, esto permitiria garantizar la sostenibilidad econdmica, social y

competitiva a largo plazo.
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Anexos 5. Encuesta

UNIVERSIDAD POLITECNCA ESTATAL DEL CARCHI
COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y
ECONOMIA EMPRESARIAL
COMERCIO EXTERIOR.

EMCUESTA A HABITANTES DEL PAIS ALENANIA

Ohjetive; Adquirir infonmacion primaria 1z coal facilite la elsboracion del Trabejo da
Imvesticacion Curricalar com el tema “Estrategiss de internacionslizscicn pera la
comercializacion de productos lacteos de lz Provincia del Carcki®. La informacian
proparcionads sara vtilizada Gnicamenta con fines scadamicos.

Instrocciones: Extimado nsuario, agradecernos @ tismpo para campletar esta sncpasta,
Zeleccione la opcion que mejor represents @ opiridn.

1. ;En qué rango de edad 2 encoenira?

18 — 25 afios
24§ — 35 aflos
38 —45 aflos
45 — 60 afos
hiE= da &0 anos

2. CGénero

»  Wazculino
» Femaning
+ Prefiero no dedirlo

3. ;Vive actualmente en la ciudad de Berln?

= 5
= Mo

4. ;Cual ex sn ecupacion principal?

Esmdiznte
Empl=ado
Indepemdiente
Orrg

L]

i Conswme queso regularmente?

5
= Mo

6. ;Con que frecuencia consome queso?
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Todos los dizs

1-2 veces par semana
3% VeCEs POl SSTMEnS
Criras

;En gué lagares consume con mavor frecuencia quesa?
(Marque el principal)

Encazz
Bestaurantes
Cafatarias

Comida rapida
Eventoz o reumicnes

;Donde compra gensralmente el queso?

Bupsnnercados

Tiendas aspacializadas en quasp
Mlercados locales

Tiendas orgamicas

Compra en linea

{QJué presentacion de queso compra con mavor frecusncia?

Cru=zo an blogue
o=z en rodajas
Cruezo rallado
Cu=zo untakle
=z artesans]

. {Qué cantidad de queso suele comprar por ocazion?

100 - 200 £
200 - 500
500 - 1ke
Mis de 1 k=

11. Ordene del 1 al & Los factores que infloyen &n su compra de queso
(1 = mas importante, § = meno: importante)

Precia
Calidad del producto
Sabar
Crrizen dal producto
hlarca

163



1.

Ordene seznn su preferencia los sisuientes tipos de quese
(Mdarque el principal)

Cruzzo freaco
Cruezo madara
Crueso crema
Cruezo durg
Cruezo artesanal

. Cual considera que e el mas importante de los siguientes aspectos al comprar queso

importado.

Calidad percibida

Canfianza en &l producto

Dispasicitn a prabar nueves Quesos
IntEris an praductas tinoamericanas

. 5i existiera queso artesanal proveniente de Ecuador, ;jestaria dispuesto a

probarla?

=i
Tzl wez
Mo

. ¢ Cuanto extaria dispuevto a pagar por 1 gqueso ecuatorians?

Ienos de £5
€5 €8
€8 —£10
Mz de €10

. ¢ OJué atribute valoraria mas en an quess importade?

(Mdargue &l principal)

Babor

Matural / arganico
Precio

Crrizen dal products

164



AN

.']3

(&
uesc)

i

UMFRAGE UNTER EINWOHNERN DEUTSCHLANDS

NATIONALPOLYTECHNISCHE UNIVERSITAT CARCHI
INTERNATIONALER HANDEL, INTEGRATION, VERWALTUNG UND
WIRTSCHAFTSLEHRE
AUBENHANDEL

Ziel: Primarinformationen zu erhalten, die die Ausarbeitung der curricularen
Forschungsarbeit zum Thema _Internationalisierungsstrategien fiir den Vertnieb von
Milchprodukten aus der Provinz Carchi erleichtern. Die bereitgestellten Informationen
werden ausschlieBlich zu akademischen Zwecken verwendet.

Hinweise: Sehr geehrte/r Teilnehmer/in, wir danken Thnen fir Thre Zeit zur Beantwortung
dieser Umfrage. Bitte wahlen Sie die Option aus, die Thre Meinung am besten widerspiegelt.

1. In welcher Altersgruppe befinden Sie sich?

18-25 Jahre
26-35 Jahre
36--45 Jahre
46-60 Jahre
Uber 60 Jahre

2. Geschlecht

« Mannlich

¢ Weiblich

« Machte ich nicht angeben

3. Wohnen Sie derzeit in der Stadt Berlin?

« Ja
« Nein

4. Was ist Thr Hauptberuf?
« Student/in

o Angestellte/r

« Selbststandig

« Sonstiges

5. Konsumieren Sie regelmaBig Kise?

« Ja
« Nein

6. Wie hdufig konsumieren Sie Kise?

« Taglich
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12.

1-2 Mal pro Wache
3-4 Mal pro Woche
Sonstiges

An welchen Orten konsumieren Sie am hiufigsten Kiise? (Bitte den
wichtigsten auswihlen)

Zu Hause

Restaurants

Cafés

Fast Food

Veranstaltungen oder Treffen

Wo kaufen Sie normalerweise Kise?

Supermarkte
Fachgeschifte fur Kase
Lokale Mirkte
Bioladen

Online-Kauf

In welcher Form kaufen Sie Kise am hiufigsten?

Kaseblock

Scheibenkise

Ceriebener Kise

Streichkise

Handwerklich hergesteliter Kase

. Welche Menge Kiise kaufen Sie normalerweise pro Kauf?

100-200 g
200-500 g
500 g-1 kg
Mehr als 1 kg

. Ordnen Sie von 1 bis 6 die Faktoren, die Ihren Kisekauf beeinflussen,

(1 = am wichtigsten, 6 = am wenigsten wichtig)

Preis

Produktqualitat
CGeschmack

Herkunft des Produkts
Marke

Prasentation / Verpackung

Ordnen Sie die folgenden Kéasesorten nach Ihrer Priferenz.
(Bitte den wichtigsten auswahlen)
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Frischkise

Reifer Kase

Frischkiiseaufstrich

Hartkase

Handwerklich hergesteliter Kase

13. Welcher der folgenden Aspekte ist Threr Meinung nach beim Kauf von
importiertem Kase am wichtigsten?

Wahrgenommene Qualitat

Vertrauen in das Produkt

Bereitschaft, neue Kasesorten zu probieren
Interesse an lateinamerikanischen Produkien

14. Wenn es handwerklich hergestellten Kiise aus Ecuador gibe, wiren Sie bereit,
ihn zu probieren?

o Ja
« Vielleicht
« Nein

15. Wie viel wiiren Sie bereit, fiir 1 Kéise aus Ecuador zu bezahlen?

Wenigerals 5 €
5-8¢€

B-10€

Mehr als 10 €

16. Welches Merkmal wiirden Sie bei importiertem Kise am meisten schitzen?
(Bitte den wichtigsten auswahlen)

Geschmack

Natirlich / biologisch
Preis

Herkunft des Produkts
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Anexos 6. Solicitudes

! REPUBLICA
J DELECUADOR

Oficio Nro. MPCEIP-DZ1-2025-0227-0
Esmeraldas, 11 de septiembre de 2025

Asunto: Respuesta & Solicitud de Informacion para Desarrollar Trubajo de Integracion
Curricular  CUSANGUA-TOAPANTA (CE)- Ministerio de  Produccion. Comercio
Extenor, Inversion y Pesca

Senor Magister

Edwin Marcelo Cahuasqui Cevallos

Decano FCIIAEE

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
En su Despacho

De mi consideracion:

Reciba un atento y cordial saludo de la Direccion Zonal 1 del Ministerio de Produccion.
Comercio Exterior ¢ Inversiones , a la vez descar éxitos en las funciones.

En referencia Oficio Nro. UPEC-FCII-20253-0193-OF, el cual tiene como asunto:
Solicitud  de  Informacion  para  Desarrollar Trabajo de Integracion Curricular
CUSANGUA-TOAPANTA (CE}- Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversidn
v Pesca

Por medio del presente expreso respucsta positiva a solicitud, ¢ informo que las sefontas
: CUSANGUA CHUGA DAYANA LIZBETH. portadora de la cédula N° 0450082748, y
TOAPANTA PILATUNA SANDY SAMIRA, portadora de lu cédula N°1753936770.
estudiantes Egresadas de In Camrera de Comercio Exterior, pueden acercarse a Oficina
Técnica Carchi para realizar levantamiento de entrevista y recopilacion de datos, mismos
que contribuirin para el desarrollo de su Trabajo de Integracion Cumcular, cuyo tema es:
“Estrategias de internacionalizacion para la comercializacion de productos licteos
de la provincia del Carchi®.

En virtud de lo antes mencionado me permito indicar fecha v hors para recibimiento:
Fecha: miéreoles, 17 de septiembre del 2025

Hora: 11:30 a.m. )

Lugar: Oficina Téenica Carchi-Tulcin- Barrio ¢l Bosque. Calles Alamos v Abedules.

https:ffiwww.google.com/maps ?q=0.8222887 -77.70365&z=17&hl=¢s

Se ruega puntual asistencia.

Atentamente,

e V277 /4
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" REPUBLICA
§ OEL ECUADOR

Oficio Nro. MPCEIP-DZ1-2025-0227-0
Esmeraldas, 11 de septiembre de 2025

Documento firmado electronicamente

Mgs. Oscar Alejandro Ruano Orellana
DIRECTOR ZONAL 1, ENCARGADO

Copia!
Sefior Magister
Willington Gerardo Mera Rodnguez
Director de Carrera de Comercio Exterior
UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

Seforta Licencaada

Dons Liliana Rosere Orbe

Analista de Gestion Académica

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

couabiir J
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Oficio N° UPEC-FCIIAE.E-2025-460-Of '
Tulcdn, 26 de agosto de 2025

Ingenierc

loby Puthukulangara
GERENTE DE MILMALAC S.A.
Presente. -

Asunto: Solicitud de informacion para desamollar el frabajo de Integracion Curricular
CUSANGUA- TOAPANTA (AP).

De mi consideracion:

Reciba un atento y cordial saiudo de lo Universidad Politécnica Estatal del Carchi
UPEC, especicimente de la Focultad de Comercic Intemacional Integracion,
Administracion y Economia Empresarial - FCIIAEE; a la vez que le deseamos éxitos
en las funciones que usted acertadamente desempena.

Por medio del presente solicitc de la manera mads comedida se autorice a los
sefiofitas CUSANGUA CHUGA DAYANA LIZBETH, portadora de la cédula N°
0450082748 y TOAPANTA PILATUNA SANDY SAMIRA, pertadora de o cédula N°
1753936770, estudiantes Egresadas de Carrerc de Comercio Exterior a aplicar una
entrevista y recopiar informacion para el desarollo del Trabajo de Integracion cuyo
tema es: “Estrategias de internacionalizacion para la comercializacién de productos
lacteos de la provincia del Carchi”.

En virtud de lo antes mencionado me pemmite indicar que la infoermacidn obtenida
se utilizarG con fines estictamente ccadémicos, se adjunta la enfrevista respectiva.

Por la atenciéon gue se digne dar ol presente anficipo mi agradecimiento; y quedo
atento a su fovorable respuesta.

Atentamente,

MSc. Marcelo Cahuasaul
DECANO DE LA FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION,
ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPR ESARIAL

“Educamos pare fransformar el mundo™
MCh,

Calle Antisana y Av, Universitaria
Telf; (06) 2680837 - 2984435
infogupec.edu.ec
www.upec.edu.ec
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Oficio N° UPEC-FCIAEE-2025-456-Of
Tulcén, 25 de agosto de 2025

Senor

Olive Puentestar Rodriguez

GERENTE DE LA QUESERIA “LA DELICIA"
Presente. -

Asunto: Sclicitud de informacién pora desarrollar el trabajo de Integracion Curricular
CONCHA (AP].

De mi consideracion:

Reciba un atento y cordial scludo de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi
UPEC, especicimente de |la Facullod de Comercio Intemacional Integracion,
Administracién y Economia Empresaricl - FCIAEE; a la vez que le deseamos éxitos
en las funcicnes que usted acertadamente desempena.

Por medio del presente solicito de la manera mas comedido se auterice a los
seforitas CUSANGUA CHUGA DAYANA LIZBETH, portadora de la cédula N°
0450082748 y TOAPANTA PILATUNA SANDY SAMIRA, poriadeora de la cédula N°
1753936770, estudiantes Egresadas de Carera de Comercio Exterior ¢ eplicar unc
enftrevista y recopilarinformacion gara el desamollo del Trabgje de Integracion cuyo
terna es: “Estrategias de internacionalizacién para la comercializacién de productos
lacteos de la provincia del Carchi”.

En virtud de lo antes mencionado me permito indicar que la informocion obtenida
se utilizara con fines estrictamente ccadémicos, se adjunta la entrevista respectiva.

Por la atencién que se digne dar al presente anticipo mi agradecimiento; y quedo
atento a su favorable respuesta.

Atentamente,

MSc. Marcelo Cahuasaul
DECANO DE LA FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION,
ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPR ESARIAL

“Educamos para fransformar el mundo”
MCiah,

Calle Antissna y Av, Universitaria
Telf: (06) 2980837 - 2984435
infopupec.eduec
www.upec.edu.ec

Tudoin - Ecuador
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Oficio N° UPEC-FCIAEE-2025-455-Of
Tulcdn, 25 de agosto de 2025

Senor

Luis Isizan

GERENTE DE MONTULAC LACTEOS MONTUFAR SA
Presente. -

Asunto: Solicitud de informacion para desarrollor el trabaje de Integracion Curricular
CONCHA (AP},

De mi considerccion:

Reciba un atento y cordial saludo de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi
UPEC, especiaimente de la Facultad de Comercio Intemacional Integracion,
Administracion y Economia Empresarial - FCIIAEE, a la vez que le deseamos éxitos
en las funcicnes que usted acertadamente cesempena.

Por medio del presente solicite de la manera mas comedida se auterice a las
sefioritas CUSANGUA CHUGA DAYANA LIZBETH, portadora de la cédula N°
0450082748 y TOAPANTA PILATUNA SANDY SAMIRA, portadora de la cédula N°
1753934770, estudiantes Egresadas de Carera de Comercio Exterior a aplicar una
enfrevista y recopilarinformacion para el desarrolle del Trabgjo de Integracion cuyo
tema es: “Estrategias de internacionalizacion para la comercializacion de
productos lacteos de la provincia del Carchi”.

En virtud de lo antes mencionado me permito indicar que la informacion obtenida
se utilizaré con fines estictamente académicos, se adjunta la entrevista respectivo.

Por la atenciéon que se digne dar o presente anticipo mi agradecimiento; y quedo
atento a su favorable respuesta.

Atentamente,

R

MSc. Marcelo Cahuasqui
DECANO DE LA FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION,
ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPR ESARIAL
“Educaomos parc transformar el mundo™

MCih.

Callg Antisana y Av, Universitacia
Telf; (06) 2880837 - 2584435
inlogupec.edu.ec
www.upec.edu.ec

Tulcan - Ecuador

172



		2026-06-15T16:29:14-0500




