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RESUMEN

La presente investigacion tiene como propdsito analizar las estrategias de
comercializacion e internacionalizacion del arazd o guayabo amazdnico (Eugenia
stipitata) y el borojé (Borojo Patinoi) producidos en la provincia del Carchi,
especificamente en la zona de Chical, hacia mercados internacionales. Para ello, se
realizaron estudios de mercado, técnico y financiero, complementados con
entrevistas a expertos en el sector agroindustrial y de exportaciéon de frutos
amazoénicos. Como resultado, se identifican mercados internacionales con alto
potencial de demanda, como Estados Unidos, Espana y Hong Kong, debido a su
creciente interés por productos exdticos y saludables, asi como condiciones
favorables en aranceles y regulaciones. Se analizaron diversas estrategias de entrada
al mercado, incluyendo exportacion directa, comercio electréonico, y alianzas
estratégicas con importadores locales, evaluando la capacidad productiva vy
logistica de los productores en la regién. El andlisis financiero, bajo escenarios
adverso, moderado y favorable, confirma la viabilidad econdmica de la exportacion
de estos frutos, evidenciando un indice de rentabilidad positivo y un balance
favorable entre costos y beneficios. Este estudio respalda la implementacién de
estrategias de comercializacién orientadas a fortalecer la postcosecha, calidad del
producto y canales de distribuciéon, con el fin de posicionar competitivamente el
arazd y borojoé en el mercado internacional.

Palabras clave: Comercializacion, exportacion, frutas amazonicas, estrategias
internacionales, andlisis de mercado, financiero y logistico.
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ABSTRACT

TOPIC “Marketing strategies for arazéd or Amazonian guava (Eugenia stipitata) and
borojé (Borojé Patinoi) produced in Carchi Province (Chical) for international
markets.” ABSTRACT The purpose of this research is to analyze the marketing and
internationalization strategies for arazd or Amazonian guava (Eugenia stipitata) and
borojo (Borojé Patinoi) produced in Carchi Province, specifically in Chical, for
international markets. To this end, market, technical, and financial studies were
conducted complemented by interviews with experts in the agro-industrial and
Amazonian fruit export sectors. As a result, international markets with high demand
potential were identified, such as the United States, Spain, and Hong Kong, due to
their growing interest in exotic and healthy products, as well as favorable tariff and
regulatory conditions. Various market entry strategies were analyzed, including direct
export, e-commerce, and strategic alliances with local importers, evaluating the
productive and logistical capacity of producers in the region. The financial analysis,
under adverse, moderate, and favorable scenarios, confirms the economic viability
of exporting these fruits, showing a positive profitability index and a favorable balance
between costs and benefits. This study supports the implementation of marketing
strategies aimed at strengthening post-harvest, product quality, and distribution
channels, in order to competitively position arazd and borojé in the international
market.

Keywords: Marketing, export, Amazonian fruits, international strategies, market
analysis, financial and logistics.
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INTRODUCCION

El arazd (Eugenia stipitata) y el borojé (Borojoa patinoi) son frutas amazdnicas con un
alto valor nutricional y funcional, que se cultivan principalmente en regiones
tropicales de Ecuador, incluyendo la provincia del Carchi, en la parroquia de El
Chical. Estas frutas destacan por sus propiedades saludables y su potencial para ser
utilizadas en la elaboracién de productos derivados como pulpas, jugos vy
concenfrados, o que las posiciona como opciones afractivas en mercados
internacionales que demandan alimentos naturales y exdticos (Rosero, 2022).

La creciente tendencia global hacia el consumo de alimentos y productos orgdnicos
abre oportunidades significativas para la exportacidn de arazd y borojd,
especialmente hacia paises como Estados Unidos, Espana y mercados asidticos. Sin
embargo, estos frutos enfrentan desafios relacionados con la limitada escala de
produccion, falta de tecnificacioén, insuficiente infraestructura para procesamiento y
conservacion, y escasa promocion internacional (Benitez, 2024).

En este contexto, el desarrollo de estrategias de comercializacion efectivas es
fundamental para potenciar la presencia de estos productos en el mercado global.
Esto implica no solo mejorar la calidad y presentacion de los productos, sino también
cumplir con los estdndares fitosanitarios internacionales, obtener certificaciones de
calidad y establecer canales de distribucién adecuados (Romero, 2024).

Este estudio aborda las estrategias de comercializacion para el arazd y borojo
producidos en El Chical, Carchi, con el objetivo de identificar las oportunidades y
desafios para su insercion en mercados internacionales, asi como proponer acciones
que permitan fortalecer la cadena de valor, aumentar la competitividad y generar

beneficios sostenibles para los productores locales.
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l EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
El mercado internacional de productos agroalimentarios ha expresado un
crecimiento sostenido en la demanda de alimentos saludables, exdticos vy
funcionales, tendencia impulsada por factores como la bUsqueda de bienestar, la
sostenibilidad ambiental y la innovacién gastrondmica. En este contexto, frutas
amazénicas como el arazd y el borojé se perfilan como productos con alto potencial
de aceptacion internacional, gracias a sus propiedades nutricionales, elevado
contenido de antioxidantes y posibilidades de uso en sectores como la cosmética, la

nutraceutica y la gastronomia gourmet (FAO, 2021).

A pesar de este escenario favorable, Ecuador no ha logrado consolidar una
participacion significativa en los mercados internacionales con estas especies
nativas. La parroquia de Chical, ubicada en la provincia del Carchi, constituye un
ejemplo claro de este rezago. Sus productores enfrentan multiples limitaciones, entre
ellas la falta de infraestructura adecuada para la postcosecha, una baja
tecnificacion en los procesos de cultivo y conservacion, una débil asociatividad
gremial y un limitado conocimiento sobre los requisitos regulatorios y comerciales de
los mercados externos (MAG, 2023). Estas condiciones restringen de manera

considerable la competitividad de la produccién local.

El aspecto mds critico, sin embargo, no se relaciona Unicamente con la capacidad
productiva, sino con la ausencia de estrategias de comercializacién estructuradas
que permiten articular la oferta con la demanda internacional. La inexistencia de
planes que incluyan estudios de mercado, segmentacidon de consumidores,
diferenciacién del producto y certificaciones de calidad ha limitado el ingreso de
estos frutos amazdnicos en cadena de valor globales. Segin estimaciones de
(ProEcuador., 2022) , menos del 3% de los emprendimientos rurales vinculados a frutas
amazoénicas disponible de un plan comercial con enfoque exportador, lo cual pone
en evidencia una brecha sustancial entre el pofencial del recurso y su

aprovechamiento real.

La baja estructura en estrategias comerciales genera consecuencias directas como;
saturacion de la oferta en los mercados locales, bajos precios de ventas, escasa
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visibilidad en escenarios internacionales y desaprovechamiento de ventajas logisticas
derivadas de la ubicacién fronteriza de Chical, que podria facilitar la conexion con

mercados andinos y norteamericanos (Pino, 2022).

Tomando en cuenta toda Ila problemdtica, establecer estrategias de
comercializacion para el arazd y el borojé constituye no solo a una alternativa para
diversificar la matriz explotadora de Ecuador, sino también una necesidad prioritaria
para dinamizar la economia local. Disenada e implementar estas estrategias o que
permitirdn a los productores de Chical en cadenas de valor intfernacionales, mejorar
sus ingresos y conftribuir al posicionamiento del pais como proveedor confiable de
alimentos funcionales y sostenibles, alineando con las tendencias globales de

consumo (Romero, 2024).

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

La creciente demanda internacional por productos alimentarios naturales,
funcionales y de origen exdético ha abierto nuevas oportunidades para los paises
megadiversos como lo es Ecuador. En este contexto, frutas amazdnicas como el
arazd y el borojé han despertado el interés en mercados especializados debido a sus
propiedades nutricionales y potenciales agroindustriales. no obstante, en territorios
como la parroquia de Chical, ubicada en la provincia del Carchi, los cuales persisten
algunos obstdculos lo que dificultan su importancia efectiva a cadena de

comercializacion internacional. (Jiménez, 2024)

El arazd y el borojd son frutas amazdnicas con alto valor nutricional y potencial
comercial en la industria de jugos, néctar y productos nutraceuticos. En la parroquia
chical, provincia del Carchi, su produccién se desarrolla en pequenas fincas
familiares, principalmente destinadas al consumo local y a feria agroecoldgicas, de
tal manera, la falta de estandarizaciéon en los procesos de cultivo y postcosecha,
junto con la limitada articulacidon a cadena de valor, ha impedido que estas frutas

transciendan hacia mercados internacionales (Alvarez, 2020).

Es decir, comercio exterior, el acceso de productos como el arazd y el borojoé exige
el cumplimiento de requisitos especificos: certificaciones fitosanitarias y de inocuidad
(Agrocalidad y ARCSA), registros de exportacion, normas internacionales de calidad
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como Global.G.A.P vy certificaciones orgdnicas, ampliamente demandadas en
mercados europeos y horteamericanos. A pesar de ello, los agricultores de Chical
carecen de infraestructura y los conocimientos técnicos necesarios para cumplir con

estas normativas, lo que limita sus posibilidades de internacionalizaciéon (Pastor, 2023).

Otro factor también es la vida Ufil corta de los frutos frescos, o que obliga a
transformarlos en pulpa congelada o concentrada para su exportacion. sinembargo,
no existe plantas de procesamiento ni sistemas de conservaciéon en frio que estos
permitan garantizar la calidad y estabilidad del producto. Es asi que los costos de
trasporte desde la zona de produccién hasta los principales puertos de salida del
Ecuador representan un obstdculo adicional que resta competitividad frente a ofros
paises (Crespo, 2020).

En consecuencia, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

s Qué estrategia de comercializacion pueden implementarse para lograr la insercién
efectiva del arazd y el borojd, productos en la parroquia Chical (provincia del
Carchi), en mercados internacionales, considerando las condiciones locales de
produccion, la dindmica de la demanda global y los requerimientos del comercio

exteriore

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por su contribucion al aprovechamiento
sostenible de los recursos agroalimentarios endémicos del Ecuador, en particular el
arazd (Eugenia stipitata) y el borojé (Borojoa Patinoi), especies amazdnicas con alto
valor nutricional y potencial de insercidn en mercados internacionales, estas frutas,
ademds de su relevancia ecoldgica y cultural, poseen propiedades funcionales que
las posicionan favorablemente a nuevas tendencias de consumo saludable en
América del Norte, Europa y Asia (FAO, 2021).

Este proyecto radica en la necesidad de impulsar la economia local mediante la
implementaciéon de estrategias que permitan superar estas limitaciones y posicionar
el arazdy el borojé como productos rentables, sostenibles y competitivos en el dmbito

internacional (ProEcuador., 2022)
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Desde un punto de vista econdmico vy territorial, el estudio adquiere pertinacia al
centrarse en la parroquia de Chical, ubicada en la provincia del Carchi, una zona
historicamente excluida de los principales circuitos agroexportadores del pais. La
formulacion de estrategias de comercializacién internacional orientadas a productos
originarios de este territorio puede representar una via efectiva para dinamizar su
economia local, fortalecer la asociatividad entre pequenos productores y generar

empleo rural con enfoque inclusivo (PNUD, 2023).

Por lo tanto, el estudio se sustenta en la necesidad de articular el potencial agro
productivo del norte amazdnico ecuatoriano con las exigencias del mercado
internacional, en un marco de equidad, innovacion y desarrollo territorial. De tal
manera, la investigacion tiene valor académico, se refleja en la generacién de
conocimiento aplicable ala agroexportacion de frutas subutilizadas, aportando base

tedricas y empiricas para el estudio de cadenas de valor emergentes.

A diferencia de oftros estudios centrados en productos mds comercializados como el
cacao o la pitahaya, esta propuesta se enfoca en especies subutilizadas con
potencial no explorado, lo cual permite abrir nuevas lineas de Analis sobre

diferenciacion de producto, marketing territorial y comercio justo(Pino, 2022).

A su vez, el aporte practico se evidencia en la propuesta de estrategias concretas
para los productores y asociaciones locales de Chical, al brindar lineamentos sobre
certificaciones, canales de comercializacion y diferenciacion del producto, que
puedan fraducirse en planes de negocio, capacitaciones y politicas de fomento

orientadas el fortalecimiento econdmico del territorio (Torres, 2020).

De acuerdo con la investigacion, en términos estratégicos, el desarrollo de este
permitird identificar oportunidades reales de mercado, asi como proponer rutas de
accién para la inserciéon competitiva del arazd y el borojé en cadenas de valor
globales, bajo principios de sostenibilidad, trazabilidad y calidad. esta dimension es
especialmente relevante frente al compromiso del Ecuador con los objetivos de
desarrollo sostenible, particularmente los vinculos a produccidén responsable,

reduccioén de desigualdades y fortalecimiento dl comercio inclusivo (PNUD, 2023).
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Por lo tanto, el estudio se sustenta en la necesidad de articular el potencial agro

productivo del norte amazdnico ecuatoriano con las exigencias del mercado

infernacional, en un marco de equidad, innovacion y desarrollo territorial.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Determinar las estrategias de comercializacion de arazd o guayabo amazdénico

(Eugenia stipitata) y el Borojé (Borojoa Patinoi) producido en la provincia del Carchi

(Chical) con destino a los mercados internacionales.

1.4.2. Objetivos Especificos

1.

Fundamentar bibliogréaficamente las estrategias de la comercializacion de arazd
o0 guayabo amazdnico (Eugenio stipitata) y el Borojé (Borojé Patinoi), en relaciéon
con los mercados internacionales.

Diagnosticar el mercado 6ptimo para la comercializacion internacional de estas
frutas amazonicas.

Determinar la oferta y la demanda actual del arazd y el borojé en la parroquia de
Chical, provincia del Carchi.

Identificar las estrategias de comercializacion existentes y potenciales para la

exportacién de arazd y el Borojoé hacia mercados internacionales.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

sCudles son las principales estrategias de comercializacion internacional utilizadas
para frutas amazénicas como el arazd (Eugenia stipitata) y el borojd (Borojoa
Patinol) segun la literatura académica técnica?

2 Qué mercados intfernacionales representan mayor potencial para la exportacion
del arazd y el borojé producido en la parroquia de Chical, provincia del Carchi?

sCudl es la situacion actual de la oferta y la demanda del arazd y el borojé en
Chical, y cémo influye en su capacidad para abastecer mercados
internacionales?

2Como pueden las empresas locales de la provincia del Carchi implementar
estrategias de diferenciacion para el arazd y el borojé en los mercados

internacionales?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Titulo del estudio: Estrategia comercial para la exportacion de pulpa de arazd
producida en Ecuador hacia el mercado surcoreano.

Autor: (Romero, 2024)

Desarrollo de antecedentes:

El estudio de Romero (2024) se centra en la identificacion y formulacion de estrategias
de marketing para la exportacion de la pulpa Arazd a Corea del Sur. Arazd es una
fruta del Amazonas que fiene mucha vitamina C y antioxidantes. Se puede vender
en ofros paises que desean alimentos nuevos y saludables. Utilizamos diferentes
métodos para hacer la investigacion. Hablamos con algunas personas que fabrican
y venden productos tropicales en el drea local. También le pedimos a algunas
personas que viven en otros paises que les gustan los productos tropicales que

respondan algunas preguntas.

Este antecedente indica la importancia para exportar productos coreanos. Dice que
necesitamos saber mds sobre las personas que compran cosas coreanas, cOmo
llevarlas a los lugares donde quieren comprarlas y qué problemas podriamos
enfrentar cuando las exportamos. El estudio muestra que la mejor manera de vender
arazd es dividir el mercado en grupos mds pequenos que tengan necesidades vy
preferencias similares, y utilizar diferentes formas de publicidad que se adapten a la
cultura local La oracion significa que también es importante tener personas que
sepan mucho sobre el producto y mostrarla en grandes eventos en otros paises para
que sea mds conocido

Relacién con variables:

e Variable dependiente (estrategias de comercializacién): incluye métodos de
distribucion, promocioén vy fijacidn de precios competitivos.

e Variable independiente (mercados internacionales): analiza el perfil del
consumidor, la competencia y los requerimientos legales y normativos para la
exportacion.

Este antecedente evidencia que la planificaciéon estratégica y la adaptacion del
producto a las exigencias del mercado internacional son factores clave para la
insercion exitosa del arazd en mercados exiranjeros, sirviendo como referencia

fundamental para el diseno de estrategias de comercializacién en Ecuador.
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Titulo del estudio: Exportacion de borojé a través de una alianza estratégica en el

drea del Coca.

Autor: (Escobar, 2020)

Desarrollo de antecedentes:

Escobar (2020) examinan cémo los pequenos productores de Borojo en el drea de
Coca trabajan juntos para vender su producto a otros paises Borojé es una fruta del
Amazonas que fiene mucha energia y buenos nutrientes Muchas personas en Europa
y América del Norte quieren comprarlo porque les gustan los alimentos nuevos y

saludables

La investigacién utiliza diferentes métodos, como hablar con personas que hacen y
dirigen grupos locales, observan el mercado y las reglas para vender cosas y verificar
las regulaciones de exportacion. La oracién habla de diferentes cosas que afectan
cudnto y qué tan bien se puede producir, fransportar y vender alimentos Estas cosas
incluyen la cantidad de alimentos, cdmo se mueve y almacena la comida y cudnto
cuesta los alimentos La oracion significa que, ademds de otras cosas, qué tan bien
trabajaron los productores juntos y como protegieron y empaquetaron sus productos

también fueron importantes para exportarlos

Los resultados muestran que frabajar juntos y formar grupos ayuda a los productores
a ser mejores, vender sus productos a otros paises y evitar problemas cuando se
venden solos El parrafo dice que usar las mismas reglas y planes que otros paises y
planificar con anticipacién son importantes para unirse al mercado global y ganar

dinero con la venta de productos

Relacion con variables:
e Variable dependiente (estrategias de comercializacion): alianzas estratégicas,
canales de distribucién, promocidn y precios.
e Variable independiente (mercados internacionales): demanda internacional,

requisitos legales, competencia y certificaciones.

Este antecedente demuestra que la organizacion de los productores y la
implementacién de estrategias de comercializaciéon adaptadas a los mercados

internacionales son fundamentales para la insercion exitosa del borojé en el comercio
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exterior, sirviendo como modelo para fortalecer la economia local y promover la
exportacion de productos amazodnico.
Titulo del estudio: Estrategias de comercializacion del arazd para su insercion en

mercados internacionales: un estudio de caso en la region amazdnica ecuatoriana.

Autor: (Pastor, 2023)

Desarrollo de antecedentes:

Pastor (2023) examinan coémo los Arazd comercializan sus productos en el drea
amazoénica de Ecuador, y cdmo esto afecta sus posibilidades de vender a clientes
fuera de la regién. Investigamos para ayudar a los productores locales a vender mds
y ganar mds dinero. Investigamos para encontrar mejores formas de llevar productos

locales a clientes extranjeros y hacerlos como ellos

Los investigadores utilizaron diferentes métodos para estudiar la situaciéon. Hablaron
con algunas personas que hacen y venden los productos, y también les preguntaron
a algunas personas que podrian comprar los productos en otros paises, como Estados
Unidos y Europa. También observamos cémo las diferentes reglas, etiquetas e
impuestos de otros paises afectan la forma en que las personas compran y venden

frutas exoticas.

Los resultados muestran que la diferenciaciéon del producto, la implementacion de
envases innovadores y la promocidon en ferias internacionales aumentan
significativamente la competitividad del Arazd La oracién significa que la forma en
que las personas de diferentes culturas ven el producto como bueno para su salud vy,
diferente de lo que se usan para afectarlo o no La investigacidon muestra que frabajar
con expertos que saben cdémo manejar el comercio internacional y la logistica
pueden ayudar a las empresas a llevar sus productos a ofros paises y evitar

problemas.

Relacion con variables:
e Variable dependiente (estrategias de comercializacion): promocion,
distribucion, fijacion de precios y diferenciacion del producto.
e Variable independiente (mercados internacionales): perfil del consumidor,

normativa internacional, competencia y logistica de exportacioén.
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Este antecedente evidencia que la combinacién de estrategias de marketing
adaptadas a los mercados extranjeros, el conocimiento del perfil del consumidor y la
logistica eficiente son elementos esenciales para potenciar la comercializacion del
arazd en mercados internacionales, contribuyendo al desarrollo econdmico de los

productores amazdnicos

Titulo del estudio: Plan de marketing internacional para la exportacién del borojd
desde las empresas vallecaucanas.

Avutor: (Ayala, 2020b)

Desarrollo del antecedente:

El estudio de Ayala (2020) se enfoca en crear un plan de marketing internacional para
promover la exportacion del borojé proveniente de empresas ubicadas en el Valle

del Cauca, Colombia.

La investigacion nace por la necesidad cada vez mayor de frutas exdticas en los
mercados del mundo, especialmente en Europa y América del Norte, donde las
personas prefieren productos que son buenos para la salud y naturales. El borojé se
destaca por dar energia y tener muchos nutrientes, lo que lo hace un producto con

mucho potencial para entrar en mercados de todo el mundo.

También se destaca la importancia de agrupar a los productores en asociaciones o
cooperativas para mejorar la produccién, asegurar la calidad de los productos y
hacer mas facil el proceso de exportacion.
Relacion con variables:
e Variable dependiente (estrategias de comercializacién): promocion, canales
de distribucion, fijacién de precios y organizacion de productores.
e Variable independiente (mercados internacionales): perfil del consumidor,
normativas legales, competencia y certificaciones internacionales.
Conclusion:
Este antecedente demuestra que la planificacion estratégica, la organizacion de los
productores y la adaptacion a los requerimientos del mercado internacional son
esenciales para la insercion exitosa del borojoé en el comercio exterior, contribuyendo
al fortalecimiento econdmico de los productores y al posicionamiento del producto

en mercados internacionales.
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Titulo del estudio: Estudio de factibilidad para la creacion de una empresa
dedicada a la produccién y comercializacion de yogurt de frutas amazdnicas no

tradicionales (arazd, borojd y guayaba) en la ciudad de Tena.

Avutor: (Simbana, 2021)

Desarrollo del antecedente:

El estudio de Simbana (2021) examina si es posible establecer una empresa que se
dedigue a producir y vender yogurt hecho con frutas amazénicas que no son muy

conocidas, resaltando especialmente el uso del arazd.

El frabajo se generd por la necesidad de ofrecer mas productos hechos con frutas de
la zona y aprovechar el interés creciente de las personas por comer alimentos que
son buenos para la salud y tienen beneficios especiales, ademds de poder venderlos

en otros paises.

Ademds, se tomaron en cuenta factores tecnoldégicos en la produccion,
almacenamiento y transporte de los yogures para asegurar su calidad y aumentar su
tiempo de conservacion, asi como aspectos legales y normativos concernientes a los
registros sanitarios y los estdndares para la exportaciéon. Los resulfados muestran que
diferenciar el producto con innovaciones en sabor, apariencia y valor nutricional
ayuda a afraer a grupos especificos de consumidores, tanto locales como
infernacionales. También se consideran estrategias importantes la organizacion de
canales de distribucion, la asistencia a ferias y la publicidad por internet, ya que
ayudan a mejorar la competencia y a abrir puertas a mercados en ofros paises.
Relacién con variables:

e Variable dependiente (estrategias de comercializacion): diferenciacion de
producto, canales de distribucidn, promocién vy fijacion de precios
competitivos.

e Variable independiente (mercados internacionales): andlisis de demanda,
perfil del consumidor, competencia y cumplimiento de normas
internacionales.

Conclusion:
Este antecedente evidencia que la innovacién en productos derivados del arazd y la
planificacion estratégica de comercializacion son esenciales para lograr la insercion

de frutas amazdénicas en mercados internacionales, aportando al desarrollo
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econdmico de los productores locales y al posicionamiento de Ecuador como

exportador de frutas exdticas.

Titulo del estudio: Andlisis de estrategias de comercializacién del borojé en

mercados locales ecuatorianos

Autor: Pérez (2022)

Desarrollo del antecedente:

El estudio de Pérez (2022) evalud la comercializacién del borojé en mercados locales
de Ecuador, incluyendo Quito, Guayaquil y Cuenca. Se aplicaron encuestas a 400
consumidores y entrevistas a productores y distribuidores, identificando que el 65% de
los encuestados consideraba el borojoé un producto energético y saludable, con una

disposicion a pagar entre USD 1,50 y 2,00 por unidad.

El andlisis mostré que la limitada organizacion de los productores reduce la
estandarizacion y afecta la distribucion eficiente del producto. Sin embargo, la
formacién de asociaciones locales permitié mejorar la capacidad de produccion en
un 28% y optimizar la logistica de distribucion en un 12%. Asimismo, la participaciéon en
ferias y mercados locales favorecié la promocién del producto, incrementando su
visibilidad y generando nuevas oportunidades comerciales.

Relacidn con variables:

e Variable dependiente (estrategias de comercializacion): canales de
distribucion (mayoristas y tiendas locales), promocion (ferias y eventos con
retforno del 20%), fijacion de precios (USD 1,50-2,00) y organizacién de

productores (incremento del 28% en produccioén estandarizada).

e Variable independiente (mercado nacional): perfil del consumidor (65% asocia
borojé con energia y salud), competencia (otras bebidas energéticas locales)
y normativas de comercializacién nacional.
Conclusién:
El antecedente demuestra que Ila implementaciéon de estrategias de
comercializacién adaptadas al contexto nacional, junto con la organizacién de
productores y la promocién en mercados locales, es crucial para fortalecer la
competitividad del borojé dentro de Ecuador, aportando conocimientos aplicables

al desarrollo econdmico de los productores amazdnicos.
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Titulo del estudio: Estrategias de marketing internacional para la comercializacién del

arazd amazdénico en mercados asidticos.

Autor: (Benitez, 2024)

Desarrollo del antecedente:

El estudio de Benitez (2024) se centrd en el diseno y aplicacion de estrategias de
marketing internacional para introducir el araz&d amazénico en los mercados de
Japdny Corea del Sur. Se aplicaron encuestas a 420 consumidores en Tokio y SeuUl, de
los cuales el 74% manifestd disposicion de compra de frutas amazdnicas y el 59%
estuvo dispuesto a pagar un precio premium de hasta USD 4,50 por 250 g de pulpa
congelada de arazd. Ademds, el 65% senald que la historia de origen del producto
(orocedencia amazoénica, sostenibilidad y beneficios para la salud) influye

positivamente en la decision de compra.

Se llevaron a cabo 12 entrevistas con exportadores y distribuidores especializados en
la parte cualitativa. Ellos confirmaron que las ferias internacionales produjeron, por
cada participacion, un promedio de 8 contactos comerciales; ademds, las
campanas digitales dirigidas en redes sociales mejoraron el reconocimiento del
producto en los mercados objetivo en un 35%. El arazd tiene una ventaja del 20% en
términos de contenido de vitamina C, segun el andlisis comparativo con ofras frutas
exoticas (como la pitahaya o el maracuyd); esto puede ser utilizado como estrategia

de posicionamiento.

Relacidén con variables:

e Variable dependiente (estrategias de comercializacion): marketing digital
(incremento del 35% en reconocimiento), canales de distribucion (8 contactos
comerciales por feria), fijacion de precios (USD 4,50 por 250 g de pulpa) vy
diferenciacion (20% mds vitamina C que la pitahaya).

e Variable independiente (mercados internacionales): perfil del consumidor
(74% interés en frutas amazoénicas), cultura de consumo en Asia (65% valora el
storyteling de origen), competencia (pitahaya, maracuyd), normativas de

exportaciéon (certificacion fitosanitaria y etiquetado bilingUe).
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Conclusion:

Este antecedente evidencia que las estrategias de marketing internacional
adaptadas a las caracteristicas culturales y preferencias del consumidor son
determinantes para la insercion exitosa del arazd en mercados extranjeros,
fortaleciendo la competitividad del producto y el posicionamiento de los productores
amazodnicos en el comercio internacional.

Titulo del estudio: Estrategias de marketing internacional para la exportacion del

borojé en empresas Vallecaucanas.

Avutor: (Ayala, 2020)

Desarrollo del antecedente:

La investigacion de Ayala (2020) examind cdmo implementar tacticas de marketing
infernacional para exportar el borojé que se produce en Valle del Cauca, Colombia,
dirigiéndose a los mercados de América del Norte y Europa. Se realizaron encuestas
a 350 clientes en Alemania, Estados Unidos y Espana, donde el 71% expreso su interés
por comprar bebidas funcionales que tengan frutas exdticas como ingrediente.
Ademdas, el 58% estuvo dispuesto a pagar enfre USD 3.00 y 3.50 por una botella de

bebida de borojé con un volumen de 350 ml.

Desde el punto de vista cualitativo, se halldé que la creacion de cooperativas propicid
una disminucion del 12% en los costos de exportacion y un aumento del 28% en la
capacidad productiva estandarizada a través de entrevistas realizadas a 15
distribuidores y 8 productores. Asimismo, el andlisis determiné que las campanas de
promocioén digital en redes sociales hicieron posible un incremento del 40% en la
exposicion del producto en los mercados europeos. Por su parte, participar en ferias
internacionales produjo una media de seis contactos comerciales por cada

compania exportadora.

En términos de diferenciacion, el borojo fue comparado con ofras frutas funcionales
como el noni y el acai, destacdndose por su 15% mayor contenido de fésforo y 10%
mds de antioxidantes, atributos que fortalecen su propuesta de valor frente a la

competencia.
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Relacién con variables:

e Variable dependiente (estrategias de comercializacion): marketing digital
(40% de incremento en visibilidad), promocién internacional (6 contactos
comerciales por feria), canales de distribucion (alianzas con distribuidores
especializados en alimentos funcionales), diferenciacion (10-15% mayor valor
nutricional frente a competidores).

e Variable independiente (mercados internacionales): perfil del consumidor
(71% interés en frutas exdticas, disposicion a pagar USD 3,00-3,50), cultura de
consumo en mercados extranjeros (preferencia por bebidas energizantes y
saludables), competencia (noni, acai), normativas de exportacion

(certificaciones orgdnicas y fitosanitarias).

Conclusion:

Este antecedente evidencia que la correcta planificacién de estrategias de
marketing internacional, adaptadas a las preferencias del consumidor y los
requerimientos logisticos, es crucial para la insercion exitosa del borojé en mercados
internacionales, fortaleciendo la competitividad vy posicionamiento de los

productores amazdénicos en el comercio exterior.

Titulo del estudio: Marketing estratégico para la insercion del arazd amazdnico en
mercados internacionales: un enfoque hacia consumidores europeos.
Avutor: (Carriel, 2021)

Desarrollo del antecedente:

La investigacion de Carriel (2021) desarrollé tacticas de marketing para impulsar el
arazd amazdénico en mercados europeos, poniendo especial atencidon en Alemania
y Francia. Se realizaron encuestas a 400 consumidores en Berlin y Paris, y se encontrd
que el 69% estaba dispuesto a adquirir frutas amazonicas. Asimismo, se determind que
el 52% preferia las presentaciones de pulpa congelada en empaques de 250 g, por

un precio medio aceptado de USD 3.80 por unidad.

En lo que respecta a la percepciéon de valor, el 58% de los encuestados considerd
favorablemente el relato sobre el origen amazénico del producto, y el 61% dijo que
el empaque ecoldgico tiene influencia en su decision de adquirirlo. Al mismo tiempo,

las entrevistas a 10 exportadores y 6 distribuidores europeos mostraron que la
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participacion en ferias internacionales como Biofach y SIAL Paris facilitd la realizacion

de aproximadamente 5 convenios comerciales preliminares en cada evento.

Ademds, la investigacion examina la competencia con frutas como el maracuyd vy la
guayaba, demostrando que el arazd tiene un 25% mds de contenido de vitamina C,
lo cual es un elemento clave para distinguirlo. En el campo de la logistica, se
determind que emplear empaques con atmdsfera modificada prolonga la vida Util
del producto en un 20% mads, asegurando asi la calidad a lo largo de tfoda la cadena

exportadora.

Relacién con variables:

e Variable dependiente (estrategias de comercializacién): marketing digital
(influencia positiva en el 58% de consumidores), fijacion de precios (USD 3,80
por 250 g), empaques ecoldgicos (61% de aceptacion), participacion en ferias
infernacionales (5 acuerdos preliminares por evento), diferenciacion del
producto (25% mdas vitamina C).

e Variable independiente (mercados internacionales): perfil del consumidor
(69% interés en frutas amazdnicas), cultura de consumo europea (preferencia
por sostenibilidad y salud), competencia (maracuyd y guayaba), normativas

de exportacion (certificacion fitosanitaria y ecoldgical).

Conclusion:

Este antecedente evidencia que la planificacion de estrategias de marketing
adaptadas al consumidor internacional y la adecuada logistica son factores
determinantes para la insercion exitosa del arazd en mercados exiranjeros,
contribuyendo al posicionamiento de los productores amazénicos y a la

competitividad de Ecuador en el comercio internacional de frutas exdticas.

Titulo del estudio: Estrategia de internacionalizacién de mermelada de borojd

“Borovita” hacia el mercado espanol.

Avutor: (Borovita, 2021)

Desarrollo del antecedente:

Borovita (2021) examind la tactica de internacionalizacion de la mermelada de bor
0jo hacia Espana, poniendo el énfasis en los requisitos para exportar, el posicionami

ento y las estrategias de mercadotecnia.
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Se realizaron encuestas a 310 compradores en Madrid y Barcelona, y se descubridé g
ve el 66% de ellos estaba dispuesto a probar productos amazénicos. En cambio, el 4
9% estuvo dispuesto a pagar entre 3,50 y 4,00 euros por frascos de mermelada de b

orojé con una capacidad de 250 g.

El andlisis también mostrd que el 62% de los participantes en la encuesta manifestaron
que la narracién sobre el origen amazénico del producto tuvo un impacto en su
interés por adquirirlo, y el 57% manifestd que valord positivamente los empaques
ecoldgicos y atractivos. Segun lo corroborado por entrevistas a cinco distribuidores y
siete exportadores, participar en ferias como Fruit Attraction (en Madrid) posibilitd que
cada empresa participante estableciera, de media, cuatro contactos comerciales.

En términos comparativos, se determiné que la mermelada de borojé tiene un 20%
mas de antioxidantes y un 15% mds de hierro que las de guayaba y mora
respectivamente. Estas caracteristicas son el principal elemento que distingue a la
mermelada de borojé en el mercado europeo. Ademds, la reducciéon del 12% en los
tiempos de ingreso aduanero, que se logré gracias al cumplimiento de las normas de

etiguetado y certificaciones de calidad, mejord la logistica para exportar.

Relacién con variables:

e Variable dependiente (estrategias de comercializacién): fijacion de precios
(3.50-4,00 euros por 250 g), empaques ecoldgicos (57% de preferencial),
storytelling amazoénico (62% de influencia en la compra), ferias internacionales
(4 contactos comerciales por empresa).

e Variable independiente (mercados internacionales): perfil del consumidor
(66% interés en productos amazodnicos), cultura de consumo espanola
(oreferencia por productos saludables vy sostenibles), competencia
(mermeladas de guayaba y mora), normativas de exportacion (etiquetado y
estdndares de calidad).

Conclusion:

Este antecedente demuestra que la correcta planificacidon de estrategias de
marketing internacional, adaptadas al perfil del consumidor y los requerimientos
logisticos y legales, es fundamental para la insercion exitosa del borojé en mercados
internacionales, fortaleciendo la competitividad de los productores amazdnicos vy

promoviendo la internacionalizacién de productos exdticos de Ecuador.
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2.2 MARCO TEORICO
2.2.1. Fundamentacion Tedrica

2.2.1.1. Teoria de la Ventaja Competitiva

Autor: Michael Porter

Descripcién: Esta teoria plantea que una empresa o regidn puede alcanzar un
desempeno superior y sostenido si desarrolla capacidades internas y estrategias que
le permitan diferenciarse o tener costos mds bajos que sus competidores. Porter
desarrollé conceptos como las estrategias genéricas y las cinco fuerzas competitivas

que afectan a un sector.

Aplicacién: Esta teoria es Util para disenar estrategias que permitan a los productores
de arazd y borojo del Carchi destacar en mercados internacionales mediante
diferenciacion, liderazgo en costos o enfoque en nichos especificos. (Porter, 2023)

Autor: David Ricardo

Descripcidn: La teoria sostiene que un pais o regidn deberia especializarse en la
produccion y exportacién de aquellos bienes para los que fiene un costo de
oportunidad menor respecto a otros socios comerciales, incluso que otros tengan una

ventaja absoluta en produccion.

Aplicacion: El Carchi puede aprovechar su ventaja comparativa en la produccion
de arazd y borojd, optimizando la asignacién de recursos para exportar estos frutos a
mercados donde se valoren y donde el costo de produccidn es

competitivo.(Donaldson, 2023)

2.2.1.2. Teoria del Posicionamiento en Mercados Internacionales

Autor: Philip Kotler

Descripcion: El posicionamiento es el proceso estratégico de diseno la oferta y la
imagen de un producto para ocupar una posicion distintiva y valorada en la mente
del consumidor objetivo internacional.

Aplicacion: Para introducir y consolidar el arazd y borojé en mercados extranjeros, es

fundamental aplicar estrategias de branding y posicionamiento que destaquen las
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caracteristicas Unicas de estos frutos amazdnicos, asi como su valor cultural vy
nutricional.(Kotler, 2022)

La expansion de la globalizacidon ha favorecido el surgimiento de nuevas
posibilidades para insertar productos agricolas no tradicionales en mercados
internacionales, especialmente aquellos con propiedades funcionales como el arazd
y el borojé, cultivados en la provincia del Carchi, Ecuador. Estos frutos amazdnicos,
valorados por sus cualidades nutricionales y beneficios para la salud, poseen un alto
potencial para la exportacion, no obstante, es indispensable disenar estrategias de
comercializacion que integren tanto las particularidades del producto como las

tendencias y exigencias del entorno comercial global (Rodriguez & Jiménez, 2020).

2.2.1.3. Marketing Internacional

Segun la (American Marketing Association (2020), el marketing internacional es un
proceso de planificaciéon ejecucion a escala multinacional que involucra la
concepcidon de ideas, productos o servicios, asi como su precio, promocion y
distribucioén, con el fin de general intercambios capaces de satisfacer los objetivos de
personas u organizaciones. En esenciaq, se trata de aplicar los principios de marketing
mas alld de las fronteras nacionales, adaptando la mezcla de marketing, precio,
promocidén y distribucion para entender las necesidades especificas de consumidores

en distribucién en distintos paises.

El marketing involucra una serie de acciones estratégicas, entre ellas el estudio del
mercado, el diagnostico interno de las capacidades organizacionales, asi como la
planificacion del producto, su precio, distribucidn y comunicacion. Al expandirse
hacia el dmbito internacional, las empresas se enfrentan a entornos diversos,
marcados por diferentes culturas, juridicas econdmicas y politicas que influyen
directamente en las decisiones comerciales. El marketing internacional, por tanto,
requiere una investigacion detallada de variables para disenar adecuadas al
contexto especifico de cada pais, ajustando de manera precisa el marketing- mix
(Kotler & Keller, 2020).

El marketing internacional puede entenderse como un sistema integral de técnicas y
acciones orientadas a promover el intercambio de bienes y servicios, tanto tangibles
como intangibles, ente paises. Esta prdactica implica reconocer las economias
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regionales como bloques estratégicos de consumidor como demandas especificas,
lo que permite a las empresas adaptar su oferta a los distinfos mercados

internacionales (Czinkota & Ronkainen, 2020).

2.2.1.4. Elementos del marketing internacional
En los mercados globales se analizan diferentes elementos, como el nivel de avance
econdmico de cada pais, entre otros. También se examina aspectos como: hdbitos
de la poblacién, segmentaciones del mercado vy el sistema politico social del pais
(Yucra, 2021).

Producto

El producto destinado a la exportacién se caracteriza por poseer atributos especificos
que buscan captar la atencién del consumidor, ya sea por su capacidad de
satisfacer necesidades no cubiertas o por alinearse con sus expectativas respecto a
la calidad, funcionalidad y origen del bien.

Araza (Eugenia stipitata)

e Origen: Fruta amazodnica, nativa de la cuenca del rio Putumayo (Colombia,
Ecuador, Pery, Brasil).

e Caracteristicas fisicas: Baya redonda, de 7-10 cm de didmetro; peso
promedio 150-200 g por fruto.

e Pulpa: Acida, aromdtica, de alto contenido en vitamina C (hasta 150
mg/100 g).

e Usos: Jugos, néctares, helados, mermeladas, salsas, pulpa congelada.

e Producciéon en Ecuador: Cultivado principalmente en la Amazonia
(Pastaza, Napo, Orellana, Morona Santiago) y de forma emergente en
Carchi (Chical).

e Mercado potencial: Bebidas exdticas y productos nutracéuticos; demanda
en Europa y Norteamérica por frutas tropicales de alto valor funcional.

e Limitantes: Vida Util corta (3-5 dias en fresco), baja tecnificaciéon en
cosecha y poscosecha, falta de certificaciones de exportacion.

Borojoé (Borojoa patinoi)
e Origen: Fruta amazoénica y del Chocd biogeogrdfico (Colombia, Ecuador,

Panama).
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e Caracteristicas fisicas: Fruto redondo u ovalado, didmetro de 7-12 cm,
peso promedio de 700-1000 g.
e Pulpa: Marrén, dulce-dcida, rica en proteinas (alrededor de 13%), minerales
(calcio, fosforo, hierro) y polifenoles con propiedades antioxidantes.
e Usos: Bebidas energizantes, confituras, reposteria, productos afrodisiacos y
nutracéuticos.
e Produccién en Ecuador: Se cultiva principalmente en Esmeraldas y en
menor escala en zonas de la Amazonia norte como Chical (Carchi).
e Mercado potencial: Industria de alimentos funcionales, bebidas naturales y
suplementos.
e Limitantes: Alta perecibilidad, escasa tecnificaciéon agricola, falta de
cadenas de frio y valor agregado.
De acuerdo con Lépez (2020) el producto internacional estd compuesta por diversos
elementos que son los siguientes:

. Marca gue se refiere al valor que le da personalidad al producto con el fin
de crear una imagen en el consumidor final.

. Envase que es la parte que permite proteger el producto con el fin de
mantener sus caracteristicas, propiedades, cualidades, entre oftros
aspectos.

. El etiquetado que es un detalle interactivo que refleja informacién sobre el
producto para que esté en conocimiento del consumidor final.

. La calidad que es el indicador principal de un producto que debe destacar

ya que de esto depende para que el consumidor considere adquirirlo.

Es relevante mencionar que los beneficios y las funciones son dos temas distintos.
Mientras que las funciones son los atributos tangibles e intangibles del producto por
su diseno, los beneficios son las soluciones a los problemas o necesidades del cliente
resueltas, por el producto. No debemos olvidar que la mayor parte de los clientes
buscan mds los beneficios, que las mismas funciones que pueda tener el producto
(Sdnchez, 2021).

Plaza

De acuerdo con (Gonzdlez, 2020) la plaza en el marketing internacional “comprende
todos los canales y cobertura para la promocion de un producto exportable donde
se establece por parte de la empresa el lugar donde llegard mediante la logistica,

transporte e inventario”.
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En el marketing internacional cuando una empresa busca posicionarse en un
mercado, define la cobertura que tendrd la logistica de exportacion mediante el
desarrollo de estrategias de distribucién donde se busca conocer el mercado
objetivo mediante la segmentacion que se realiza bajo el criterio del experto que se

encarga de realizar el estudio de inteligencia de mercado (Zepeda, 2021).

Por lo tanto, se realiza dentro del marketing internacional la cobertura y el surtido de
productos que se van a distribuir al mercado de destino, donde la empresa invierte
en investigacion, logistica y comercializaciéon para llegar a cubrir parte de la
demanda insatisfecha y obtener una posicion como la meta que se definen dentro

del comercio exterior.

Promocion

La promocidn es una accidn técnica y de mercadeo que tiene como fin realizar un
conjunto de herramientas que ayuden a posicionar un producto en un mercado de
destino, en el marketing internacional estos recursos son importantes para que asi
también se dé a conocer todo lo referente a la oferta exportable desde sus
caracteristicas hasta su marca y generar un interés en el importador que acceda a

realizar las negociaciones con el exportador (Zepeda, 2021).

También Zepeda (2021) hace referencia a todos los esfuerzos que realiza una
empresa exportadora para emplear recursos publicitarios, mercadeo vy
comunicacion que permitan que un producto llegue a la mentalidad del consumidor
para que tenga una pronta aceptacion de manera que lo adquiera con el fin de

satisfacer las necesidades que tenga con relacion a un bien.

En el desarrollo de las estrategias de marketing internacional es regla la aplicacion de
la promocién, donde se debe enfocar en llevar a cabo un conjunto de acciones que
tengan como recursos elementos de publicidad, comunicacion y mercadeo sobre el
producto de exportaciéon para que de esta manera se tenga como resultado una

pronta aceptacion en el mercado (Prieto, 2021).

Es importante en el marketing internacional tomar en cuenta estrategias orientadas

con el precio para que asi se logre obtener buenos resulfados donde la empresa
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exportadora tenga una alta tasa de ingresos por concepto de las exportaciones de

carga que se ajusten a los pedidos realizados por el importador. (Borovita, 2021)

2.2.1.5. Marketing comercial

El marketing comercial que es “el proceso de planificacion y ejecucion del concepto,
precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios

que satisfagan objetivos individuales y colectivos™ (Kotler, 2020).

Por lo tanto, el marketing como disciplina es importante debido a que le permite a
una empresa evaluar un mercado a fin de establecer si el producto o servicio se
adecua ala demanda y oferta del sector elegido como destino de comercializacion.
Por lo tanto, su aplicacion en la gestion comercial es esencial ya que permita
segmentar tres niveles de preferencia que es: mercado, comercio y publicidad
(Prieto, 2021) .

Ademds, se puede acotar que este medio es importante para establecer si es
rentable o no un producto ofertado al consumidor y si genera un nivel de satisfaccion
que impligue una futura adquisicidon y mayor fluidez de venta del mismo en el
mercado escogido por la empresa. Para emplear esta disciplina es importante el uso
de herramientas y técnicas a fin de lograr obtener la informacién de preferencia que

radica en un estudio de mercado (Coca, 2022).

2.2.1.6. Estrategias de marketing internacional

Las estrategias de marketing son una planeaciéon estratégica “que refleja el diseho
de herramientas orientas a establecer un rendimiento eficaz en un mercado donde
un producto o servicio tengan un impacto en el interés del consumidor para su

compra y aumento de ingresos para la empresa”.(Coca, 2022)

Las estrategias de marketing representan la combinacién de herramientas que
permitan consolidar a una empresa dentro de un mercado meta, a través de ofertas,
promociones que son informadas mediante el uso de instrumentos publicitarias, el
andlisis de los clientes potenciales y la implementacion de medios de respuestas que

permitan alcanzar objetivos a corto o mediano plazo (Carril, 2020).
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También las estrategias de marketing establecen planes orientados al andlisis de la
demanda con el fin de poner en marcha dichas acciones que incidan en el
posicionamiento de un producto o servicio bajo una marca comercial que influya en
la decision de compra del consumidor que forma parte de un determinado mercado
(Coca, 2022).

La planificacion de estrategias de marketing estd orientadas a los objetivos de la
empresa donde se tienen una meta en el que se busca fortalecer las relaciones
redituables que mantienen con los clientes con el fin de generar una necesidad de
adquisicion de un bien o servicio que tenga una mayor participacion en el mercado

a través de la promocién masiva para el incremento de las ganancias (Carril, 2020).

2.2.1.7. Gestidon Estratégica

La gestidon estratégica consiste en planificar y ejecutar acciones que permitan a una
organizacion asignar eficientemente sus recursos para alcanzar el éxito. Su objetivo
es generar una ventaja competitiva sostenible, asegurando la supervivencia en el
corto plazo y el fortalecimiento de la competitividad en el mediano y largo plazo
(Romero, 2024b).

La gestidon estratégica se caracteriza por definir la vision de la empresa, analizar el
ambiente interno para alinear al personal con los objetivos organizacionales y evaluar

el entorno externo para anticiparse a los cambios y adaptarse a ellos.

La gestion estratégica es fundamental porque orienta la toma de decisiones clave,
define las pautas de accién en funcidon de la visidbn y misibn organizacional, y
garantiza la supervivencia y competitividad de la empresa frente a un entorno

cambiante y la presion del mercado(Alvarez, 2021).

2.2.1.8. Estrategias competitivas

Las estrategias competitivas constituyen el conjunto de acciones y decisiones
orientadas a posicionar a una organizaciéon en el mercado, diferencidndose de sus

competidores y alcanzando una ventaja sostenible en el tiempo. Estas estrategias se

47



fundamentan en el andlisis del entorno, la identificacién de las capacidades internas
de la empresa y la comprension de las necesidades del consumidor, de manera que
permitan asegurar la permanencia y crecimiento en escenarios cada vez mds

dindmicos y globalizados.

BermuUdez (2021) uno de los referentes en este campo, plantea que la ventaja
competitiva de una empresa puede lograrse a través de tres enfoques principales:
liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. El liderazgo en costos busca ofrecer
productos o servicios a precios mds bajos que los de la competencia, mediante una
gestion eficiente de los recursos y procesos. La diferenciacion consiste en disenar una
propuesta de valor Unica basada en atributos que el cliente perciba como superiores,
tales como calidad, innovacion o servicio. Finalmente, la estrategia de enfoque se
cenfra en atender segmentos especificos del mercado, adaptando la oferta a las

caracteristicas y demandas de nichos determinados.

2.2.1.9. Ferias de comercio exterior

Las ferias internacionales son una herramienta Uil para promover productos o
servicios, entablar conversaciones con posibles clientes de todo el mundo y no solo
es0, sino también mostrar la imagen de un pais, sus ventajas econdmico-comerciales
y su cultura. Estas permiten concentrar en un mismo lugar y durante un determinado
tiempo: importadores, agentes, traders, distribuidores, representantes, entre otros.,
permitiéndole al empresario ampliar sus contactos con potenciales compradores
(Kotler, 2020).

Las ferias internacionales son un instrumento bdsico del marketing, ya que constituyen
una gran vitrina publicitaria y un enlace de comunicacion importante entre
compradores y vendedores. Estas actividades logran establecer un acelerador del
proceso de venta que permite mejorar la relacidon costo de venta/cliente, en un

contexto privilegiado para una venta personalizada (Prieto, 2021).

2.2.1.10. Protocolo de negociacién

Exportador e importador para realizar el intercambio de informacién sobre un

producto o servicio para llegar a términos en cuanto a la fecha de entrega, cantidad,
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método de pago, entre otros criterios que forman parte de las negociaciones
(Izquierdo, 2022).

En cambio, Carril (2020) indicd que la negociacion como una habilidad que debe
cumplir el exportador “debe ajustarse a un conjunto de elementos relacionados
dentro de la cultura de otros paises para lograr cumplir con las expectativas del
importador mediante la persuasion y relacion comercial para llegar a un acuerdo”.
Los protocolos de negociaciéon se relacionan con compromisos comerciales que
mantienen el exportador e importador donde se busca un beneficio mutuo donde
mediante la promocién de un producto se tenga espacio para la cobertura en un
mercado. Para lograr que se cumpla con los fines de la negociacion es importante
gue se considere realizar estudios e investigacion sobre la manera que negocian en
otros paises para cumplir con diferentes condiciones que no conlleven a no cumplir

con las metas de la venta internacional (Coca, 2022).

2.2.1.11. Formacion holistica de emprendimiento

Segun Stanton (2021) la formacion holistica del emprendimiento “es la etapa en la
que el estudiante es incluido en un aprendizaje que busca el fortalecimiento de las

habilidades para que logre emprender en una actividad econdmica”.

Para Zepeda (2021) en la formacién holistica del emprendimiento “se responde a un
proceso de educacidén donde el estudiante adquiere un aprendizaje técnico,
prdctico y tedrico que le permite razonar y actuar sobre las oportunidades que se
hagan presentes dentro de un entorno econdmico y que tiene un enfoque holistico

donde responde a una necesidad de fortalecer el liderazgo”.

La formacion del emprendimiento es importante porque conlleva a que el estudiante
sea capaz de tener conexiones con el entorno econdmico y comercial relacionado
en el estudio de diferentes ciencias de la educacion y el aprendizaje ante la
adaptacion mediante el desarrollo de habilidades que sean esenciales para

acoplarse a las oportunidades para emprender una idea de negocio (Zepeda, 2021).
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2.2.2. Fundamentacién Legal

Tabla 1. Fundamento Legal

Cuerpo Legal Articulo Descripcion

o o Establece la soberania alimentaria como un objetivo
Constitucidon de la Republica

Art. 281  estratégico, promoviendo la produccién agropecuaria
del Ecuador (2008)

sostenible y acceso justo a los mercados.
Constitucién de la Republica Art. 306 "El Estado promoverd las exportaciones ambientalmente
del Ecuador responsables, con preferencia de aquellas que generen

mayor empleo y valor agregado”

Cédigo Orgdnico de la Art.93 Fomento a la exportacién de productos no tradicionales

Produccién, Comercio e provenientes de la agricultura

Inversiones (COPCI)

Ley Orgdnica de Sanidad Art. 24 Establece los requisitos fitosanitarios para la exportacion

Agropecuaria de productos agricolas

Resoluciéon 630 de la CAN Anexo | Normas y procedimientos para el registro y confrol de
productos naturales de uso alimenticio

Ley de Desarrollo Agrario Art. 3 Politicas agrarias para el desarrollo de productos no
fradicionales

Acuerdo de Obstdculos  Art. 2 Elaboracién y aplicacién de reglamentos técnicos

Técnicos al Comercio OMC

Ley Orgdnica de Art. 15 Proteccién y promocién de productos agricolas
Agrobiodiversidad ancestrales
Decision 486 CAN Art. 201  Proteccién de denominaciones de origen

o . Fomenta la diversificaciéon de productos de exportacién,
Cdodigo Orgdnico de la . . .
» . incluyendo  productos  agroindustriales de  valor
Produccion, = Comercio e Art. 4

agregado, como jugos, pulpas y ofros derivados del
Inversiones (COPCI) ores b9

arazd y el borojé.

2.2.2.1. Marco Constitucional y Desarrollo Productivo
La Constitucion del Ecuador establece el marco fundamental para la promocién de
exportaciones de productos no tradicionales, "la normativa constitucional
ecuatoriana prioriza la exportacién de productos que generan valor agregado y

provienen de pequenos productores”.(LOFP, 2020)

2.2.2.2. Normativa Internacional sobre Productos Orgdnicos y Exdticos
El marco legal internacional para la comercializaciéon de frutas exdticas como el

arazd y el borojé estd regulado por diversos instrumentos. "los productos amazonicos
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como el arazd y el borojé estdn sujetos a la regulacion de novel foods en la Unidn

Europea, requiriendo procesos especificos de autorizacion” ((UE) 2018/848, 2018).

2.2.2.3. Regulaciones Fitosanitarias y de Calidad

La comercializacion internacional del arazd y borojd debe cumplir con estrictas
normativas fitosanitarias:
"Los productos amazodnicos requieren certificaciones especificas que garanticen su
inocuidad y calidad, incluyendo:

e Certificacion orgdnica

o Certificados fitosanitarios

e Andlisis de puntos criticos de control" (LOFP, 2020)

2.2.2.4. Proteccién de Conocimientos Tradicionales y Denominacion de Origen

La legislacion ecuatoriana, a fravés del Codigo Orgdnico de la Economia Social de
los Conocimientos, protege los conocimientos tradicionales asociados al cultivo y uso
del arazd y borojé. "la protecciéon legal de los conocimientos ancestrales (COESC,
2020).

2.2.2.5. Normativa Ambiental y de Sostenibilidad
La produccion y comercializaciéon de estos frutos debe cumplir con normativas
ambientales. "la legislacion ambiental ecuatoriana establece pardmetros especificos

para el cultivo sostenible de productos amazodnicos” (UICN, 2023).

2.2.2.6. Normativa Aduanera de Estados Unidos

Para exportar frutas exdticas como el arazd (Eugenia stipitata) y el borojé (Borojoa
Patinoi) desde Ecuador hacia Estados Unidos, los productores y exportadores deben
cumplir con una serie de requisitos legales y procedimientos establecidos por la

normativa aduanera estadounidense.

El exportador debe estar registrado ante la Administracion de Alimentos vy
Medicamentos de Estados Unidos (FDA), que regula la entrada de alimentos y

bebidas. Este registro permite a la autoridad rastrear el origen y destino de los
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productos importados, garantizando la seguridad alimentaria y la trazabilidad de la

mercancia.

Es imprescindible presentar un certificado fitosanitario emitido por la autoridad
competente ecuatoriana (Agrocalidad), que acredite que el producto estd libre de
plagas y enfermedades. Este documento es verificado por el Servicio de Inspeccion
de Sanidad Animal y Vegetal (APHIS) del Departamento de Agricultura de Estados

Unidos, quien realiza inspecciones fisicas y documentales en el punto de ingreso.

El producto debe contar con un etiguetado adecuado, que incluya informacién
general, nutricional y de origen, conforme a las regulaciones de la FDA y las normas
de importacién estadounidenses. Para acceder a preferencias arancelarias, como
las contempladas en el Sistema Generalizado de Preferencias (GSP), se requiere
presentar un certificado de origen que confirme que la fruta proviene de Ecuador.

Esto puede facilitar la exoneracién o reduccidn de aranceles aplicables.

El producto debe cumplir con las buenas prdacticas de manufactura y los limites
mdximos de residuos de plaguicidas establecidos por la normativa estadounidense.
La FDA y el USDA pueden realizar inspecciones adicionales para verificar el
cumplimiento de estos requisitos. El importador debe tramitar la documentacion
necesaria con el agente aduanal estadounidense, quien gestiona la liberacion de la
mercancia una vez que se comprueba el cumplimiento de todos los requisitos legales

y sanitario.

2.2.2.7. Normativa Aduanera de Espana

Para exportar arazd o guayabo amazdnico (Eugenia stipitata) y borojo (Borojoa
patinoi) desde la provincia del Carchi (Chical), Ecuador, hacia Espana, es necesario
cumplir una serie de factores legales establecidos en la normativa aduanera vy

fitosanitaria de la Unidn Europea y Espana.

El envio debe ir acompanado de un certificado fitosanitario expedido por la
autoridad competente ecuatoriana (Agrocalidad), salvo excepciones especificas
para ciertas frutas exentas, que no incluyen al arazd ni al borojo35. Este documento
acredita que el producto estd libre de plagas y enfermedades y cumple con los

requisitos fitosanitarios de la UE.

Los productos vegetales importados desde paises no pertenecientes a la Unidn
Europea, como Ecuador, estdn sujetos a inspeccion fitosanitaria en los puntos de
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entrada designados. Solo podrdn ingresar tras la verificacion de la documentaciény,

en caso necesario, de una inspeccion fisica de la mercancia.

Las frutas frescas destinadas al consumo humano deben cumplir con las normas de
comercializacion de la Unidn Europed, que exigen una calidad minima, madurez
adecuada, ausencia de plagas, danos o podredumbres, y un correcto etiquetado

gue incluya pais de origen, envasador, tipo, peso y categoria de calidad.

El importador en Espana debe estar inscrito en el registro oficial de importadores de
la Unidn Europea para poder gestionar la entrada de productos vegetales desde

terceros paises.

Es necesario presentar la declaracién aduanera, el certificado de origen (cuando
aplique para preferencias arancelarias) y cualquier otro documento requerido por las

autoridades espanolas o europeas.

Algunos productos vegetales pueden estar prohibidos o sujetos a medidas especiales
segun el Anexo VI del Reglamento (UE) 2019/2072, aunque el arazd y el borojé no
figuran actualmente entre los prohibidos, por o que su importacion es posible si se

cumplen los requisitos mencionados.

2.2.2.8. Normativa Aduanera a Hong Kong

Para exportar arazd (Eugenia stipitata) y borojo (Borojoa patinoi) desde la provincia
del Carchi (Chical), Ecuador, hacia Hong Kong, los factores legales de la normativa
aduanera y de control de importaciones son relativamente sencillos en comparacion

con otros mercados intfernacionales.

Hong Kong no exige licencia de importacion ni certificado fitosanitario para la
enfrada de frutas y verduras destinadas al consumo humano, incluyendo productos
como el arazd y el borojo. Esto facilita el proceso de importacion y reduce la

burocracia para estos productos.

El importador en Hong Kong debe presentar documentos estdndar de comercio
internacional, como el conocimiento de embarque (Bill of Lading) y la lista de
empaque (Packing List), que detallen la descripcion, cantidad y peso neto de la
mercanciaé. Si bien el procedimiento es mds exigente para productos provenientes
de China continental, para frutas importadas de otros paises, como Ecuador, no se

requiere documentaciéon adicional especifica.
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El Centro de Seguridad Alimentaria (CFS) de Hong Kong puede realizar inspecciones
y muestreos aleatorios en los puntos de entrada para verificar la calidad y seguridad
de los productos importados, especialmente para detectar residuos de plaguicidas o
contaminantes, siguiendo un enfoque basado en el riesgo78. Sin embargo, esto no

implica una barrera legal previa, sino un control posterior a la entrada.

Si el producto fuera considerado especie protegida bajo la legislacion de Hong Kong,
se requeriria una licencia especial. Sin embargo, ni el arazd ni el borojé estdn incluidos
actualmente en la lista de especies en peligro reguladas por el Protection of

Endangered Species of Animals and Plants Ordinance.

2.2.3. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL
2.2.3.1. Variable Dependiente
Estrategias de comercializacién de arazd o guayabo amazdnico (Eugenia stipitata) y

el Borojé (Borojoa Patinoi) producido en la provincia del Carchi (Chical).

ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION

N——

Figura 1. Variable Dependiente

2.2.3.2. Gestion Empresarial
La gestion empresarial es un campo dindmico y en constante evolucidn que se

encarga de la planificacion, organizacion, direccion y control de los recursos de una

organizacién con el fin de alcanzar sus objetivos. Es una disciplina esencial que
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permea todos los niveles de una empresa, desde la alta direccion hasta los

empleados de primera linea (Armijos, 2021).

En un entorno empresarial cada vez mds competitivo y globalizado, la gestion
empresarial se ha vuelto aun mds crucial. Las organizaciones exitosas son agquellas
que logran adaptarse a los cambios del mercado, innovar constantemente y
desarrollar una ventaja competitiva sostenible. Para ello, es necesario contar con
lideres capaces de tomar decisiones estratégicas, motivar a los equipos y fomentar

una cultura organizacional sélida (Sudrez & Castillo, 2021).

La gestion empresarial abarca una amplia gama de temas, desde la planificacion
estratégica hasta la gestion de operaciones, pasando por el marketing, las finanzas y
los recursos humanos. En los Ultimos anos, se ha observado una creciente importancia
de la gestion del conocimiento, la innovacion y la sostenibilidad. Las empresas que
logran integrar estos elementos en su estrategia empresarial suelen obtener mejores

resultados a largo plazo (Sudrez, 2021).

2.2.3.3. Diagnostico Empresarial

El diagndstico empresarial constituye una herramienta fundamental para evaluar la
situacion actual de una organizacion y determinar las acciones necesarias para
mejorar su desempeno. A través de un andlisis exhaustivo de los diversos aspectos de
la empresa, es posible identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
que influyen en su competitividad (Arredondo, 2021; Munoz, 2022).

Un diagnéstico empresarial implica una evaluacion detallada de diferentes dreas
como la gestion financiera, la produccién, el marketing, los recursos humanos vy la

tecnologia.

Al realizar este andlisis, las empresas pueden identificar ineficiencias, cuellos de
botella y dreas de mejora. Ademds, el diagndstico permite evaluar la alineacion de
la estrategia empresarial con los objetivos organizacionales y con el entorno
competitivo. Segun (Munoz, 2022) es una herramienta Util para medir el desempeno
de una empresa desde una perspectiva multidimensional, que incluye aspectos

financieros, clientes, procesos internos y aprendizaje y crecimiento.
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Los resultados de un diagndstico empresarial sirven como base para la toma de

decisiones estratégicas.

Al identificar las dreas de mejora, las empresas pueden desarrollar planes de accidén
para fortalecer sus debilidades, aprovechar las oportunidades y mitigar las amenazas.
Ademds, el diagndstico permite evaluar la efectividad de las estrategias

implementadas y realizar ajustes si es necesario (Munoz, 2022).

2.2.3.4. Estrategias de comercializacion

La estrategia empresarial constifuye un conjunto de decisiones y acciones
planificadas que orientan el rumbo de una organizacion hacia el logro de sus
objetivos a largo plazo. Este concepto, ampliamente abordado en la literatura
gerencial, implica analizar tanto el entorno externo como las capacidades internas

para disenar ventajas competitivas sostenibles.

(Arredondo, 2021; Porter, 2021)uno de los referentes en el tema, sostiene que la
esencia de la estrategia radica en elegir qué no hacer, estableciendo un
posicionamiento claro en el mercado frente a la competencia. De esta manera, la
formulacion estratégica se convierte en una herramienta clave para alcanzar un

desempeno superior dentro del sector econdmico en el que opera la empresa.

Asimismo, la implementacién de estrategias empresariales requiere un alineamiento
efectivo entre la vision estratégica y los recursos disponibles en la organizacion. Esta
fase implica traducir los planes en acciones concretas mediante una adecuada
asignacion de recursos, liderazgo efectivo y sistemas de control. Sin una ejecucion
coherente, incluso la estrategia mejor formulada puede fracasar. En este sentido,
herramientas como el Balanced Scorecard permiten traducir la estrategia en
indicadores medibles que faciliten su seguimiento y evaluacién. La gestidon
estratégica exitosa, por tanto, no solo se basa en la formulacidon de grandes planes,
sino en la capacidad de movilizar a la organizacién entera hacia una direccion
comun(Mintzberg, 2020).
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2.2.3.5. Variable Independiente

MERCADOS
INTERNACIONALES

Figura 2. Variable Independiente

2.2.3.6. Negocios Internacionales

Los mercados internacionales desempenan un papel fundamental en la economia
global, ya que permiten la interaccién comercial entre paises y regiones, facilitando
el intercambio de bienes, servicios, capital y tecnologia.

Uno de los beneficios clave de los mercados internacionales es la posibilidad de
acceder a una diversificacion geogrdfica, lo que permite a las empresas reducir los
riesgos asociados a la dependencia de un solo mercado local. Ademds, la expansion
a nuevos mercados ofrece oportunidades para aprovechar las economias de escala

y aumentar la rentabilidad (Quinones, 2020).

Como afirman Alvarez, (2021) "la internacionalizacion ofrece a las empresas la
posibilidad de reducir sus costos de produccion y aprovechar las ventajas
competitivas de distintas regiones". De este modo, las empresas pueden mejorar su

eficiencia operativa y aumentar su competitividad global.

Las fluctuaciones en los tipos de cambio pueden afectar los precios de los productos,
mientras que las barreras arancelarias y no arancelarias pueden limitar el acceso a
ciertos mercados. Como destaca Bermudez (2021), "las empresas que operan a nivel

internacional deben gestionar cuidadosamente estos riesgos mediante estrategias
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de cobertura financiera y el estudio detallado de los mercados”. Las diferencias
culturales, por otro lado, requieren una adaptacion de productos y estrategias de

marketing para satisfacer las expectativas locales.(Almeida, 2023)

2.2.3.7. Marketing Internacional

El marketing internacional es una disciplina clave para las empresas que buscan
expandirse a mercados extranjeros, adaptando sus estrategias a las diferencias

culturales, econdmicas y legales de cada pais.

Segun Moreno (2023), el marketing internacional implica "ajustar los planos de
marketing para satisfacer las demandas de los mercados globales, teniendo en
cuenta las particularidades locales". Esto incluye desde la modificacion de productos
hasta el desarrollo de campanas de comunicacion especificas, con el fin de

conectarse de manera efectiva con los consumidores en cada mercado.

Lerma (2022)argumenta que las diferencias culfurales influyen en el éxito del
marketing, senalando que "los valores culturales afectan las decisiones de compra y
la percepcidén de las marcas'. Por lo tanto, las empresas que operan a nivel
internacional deben realizar investigaciones de mercado exhaustivas para identificar

coémo la cultura local influye en el comportamiento del consumidor.

2.2.3.8. Mercados Internacionales

Los mercados internacionales desempenan un papel fundamental en la economia
global, ya que permiten la interaccidon comercial entre paises y regiones, facilitando

el intercambio de bienes, servicios, capital y fecnologia.

Mintzberg (2020) la globalizacién ha transformado estos mercados al reducir las
barreras al comercio y permitir a las empresas expandir su alcance mas alld de sus
fronteras. Esto ha generado mayores oportunidades de crecimiento econdmico y
desarrollo, pero también ha traido desafios en términos de competencia vy

regulacion.(Torres, 2020)
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Uno de los beneficios clave de los mercados infernacionales es la posibilidad de
acceder a una diversificacion geogrdfica, lo que permite a las empresas reducir los
riesgos asociados a la dependencia de un solo mercado local. Ademds, la expansidn
a nuevos mercados ofrece oportunidades para aprovechar las economias de escala

y aumentar la rentabilidad. (Torres, 2020)

Como afirman Quinones (2020) "la internacionalizacion ofrece a las empresas la
posibilidad de reducir sus costos de produccion y aprovechar las ventajas
competitivas de distintas regiones". De este modo, las empresas pueden mejorar su

eficiencia operativa y aumentar su competitividad global.

Sin embargo, participar en mercados internacionales también conlleva riesgos
significativos, como la volatilidad de las divisas, las barreras comerciales y las
diferencias culturales. Las fluctuaciones en los tipos de cambio pueden afectar los
precios de los productos, mientras que las barreras arancelarias y no arancelarias

pueden limitar el acceso a ciertos mercados (Moreno, 2023).

2.2.3.9. Andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

El Andlisis FODA es una herramienta de diagndstico estratégico que permite a las
organizaciones evaluar de manera integral sus condiciones internas y externas. Segun
Fred (2019)) este método identifica las Fortalezas y Debilidades internas, es decir, los
recursos y capacidades que favorecen o limitan el desarrollo organizacional, asi
como las Oportunidades y Amenazas externas, que incluyen factores del entorno
econdmico, competitivo, social y tecnoldégico que pueden impactar positiva o
negativamente en la empresa. Este andlisis facilita la formulacion de estrategias
adecuadas para maximizar ventajas y minimizar riesgos, constituyendo una base

solida para la planificaciéon estratégica efectiva.

Las fortalezas corresponden a los atributos internos que otorgan ventajas competitivas
sostenibles, tales como recursos, capacidades técnicas o reconocimiento de marca.
En contraste, las debilidades son aspectos internos que limitan el desempeno
organizacional, incluyendo carencias operativas, deficiencias en capital humano o

procesos ineficientes.
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Por ofro lado, las oportunidades se refieren a factores externos del entorno que
pueden ser aprovechados para mejorar el posicionamiento o impulsar el crecimiento,
como cambios tecnologicos, nichos de mercado emergentes o politicas publicas

favorables.

Finalmente, las amenazas representan condiciones externas que podrian afectar
negativamente la estabilidad o el desarrollo de la entidad, como la aparicion de
nuevos competidores, crisis econdmicas o variaciones regulatorias. Aplicar el andlisis
FODA permite una evaluacion integral que favorece la toma de decisiones

estratégicas fundamentadas (Reyes, 2022).

2.2.3.10. Andlisis PEEA (Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion)

La Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEEA) es otra herramienta para
definir estrategias. La cual estd formada por un marco de cuatro cuadrantes y nos
indica si una estrategia es agresiva, conservadora, defensiva o competitiva es las mas

adecuada para una organizacion dada (Fred David, 2023).

En este sentido, la PEEA se determinard el tipo de estrategia mds adecuada para la
comercializacion internacional, pudiendo ser agresivos como aprovechar
oportunidades y potenciar fortalezas, conservadora como mantener y no arriesgar
mucho, defensivo como superar debilidades y evitar amenazas o competitiva como
buscar alianzas, integraciones o desarrollo de mercado. Este andlisis permitird definir
claramente las acciones para la penetracion y expansion en mercados
internacionales, optimizar recursos, fortalecer ventajas competitivas y gestionar
riesgos externos, alineando la estrategia con la realidad interna y externa de la
produccion y exportacion de Arazd y Borojé desde Carchi, incorporando aspectos

clave como sostenibilidad, certificaciones y canales de exportacion.
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Il METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1 Descriptivo
El siguiente trabajo de investigaciéon es descriptivo. Este método cientifico es utilizado
para observar y describir el o los comportamientos del objeto de estudio. Es de suma
importancia porque a partir de esto se analizan los factores de "atencion, sensaciéon
percepcioén y reflexion. El problema principal de dicho método reside en el control de

las amenazas que contaminan la validez interna y externa de la investigacion™

Objetivo: Proporcionar una representacion clara y detallada de las caracteristicas del

arazd y el borojo, asi como del entorno del mercado.

Técnicas: Se utilizardn técnicas como el andlisis de contenido para interpretar datos
cualitativos, lo que permitird identificar patrones y temas relevantes en la percepcion

del consumidor y las tendencias del mercado.

3.1.2. Exploratorio

La investigacion exploratoria es importante su andlisis ya que contienen estrategias
de percepcion dellugary recopilacion de datos estadisticos precisos, por este motivo
la investigacién exploratoria es principal en la investigacion para poder definir con
mayor profundidad sus necesidades (Vdasquez, 2020).

Objetivo: Investigar dreas poco exploradas sobre las oportunidades de mercado
para estos productos.

Técnicas: La teoria fundamentada se empleard para generar nuevas teorias basadas
en la recolecciéon de datos, permitiendo que surjan conceptos e ideas a partir de la

informaciéon recopilada.

3.2 Tipo de Investigacion

3.2.1. Andlisis cualitativo
El Enfoque Cualitativo, analiza multiples realidades subjetivas, este enfoque no se
fundamenta en la aplicacion estadistica, es de andlisis interpretativo al contextualizar
el fendmeno. (Vdasquez, 2020). Los datos obtenidos a través del enfoque cualitativo
permiten obtenerinformacién o descripcidn de situaciones determinadas, el enfoque

cualitativo evita el cuantificar, no obstante, los registros se los realiza por medio de la
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narracion, la observacion participante y las entrevistas no estructuradas. (Cadena et
al. 2017)

Técnicas utilizadas:

Andlisis de Contenido: Para examinar e interpretar datos textuales y extraer patrones
significativos

Teoria Fundamentada: Para desarrollar teorias emergentes a partir de los datos

recopilados, lo que facilita una comprensidon profunda de las dindmicas del mercado.

3.2.2. Andlisis cuantitativo

Técnicas utilizadas:
Estadisticas Descriptivas: Para resumir caracteristicas demogrdficas y preferencias del

consumidor.

3.3. IDEA A DEFENDER

El arazd (Eugenia stipitata) y el borojé (Borojoa patinoi), frutos cultivados en la zona
de Chical, provincia del Carchi, son productos de la Amazonia con opciones de

venta al exterior.

3.4. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Estrategias de comercializacién de arazd o guayabo amazodnico (Eugenia stipitata) y
el Borojo (Borojoa Patinoi) producido en la provincia del Carchi (Chical).7.2
Variable Independiente.

Mercados internacionales.
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Tabla 2. Variable Dependiente

Variable dependiente

3 Dimensiones Indicadores  items Instrumentos  Técnica Informantes
Definicion
aUtiliza intermediarios
para la venta de sus
productos?2
Factor . ) Entrevista Productores,
. 2Qué tipo de canalesde  Entrevista
Econdmico semiestructurada  Comerciantes
venta prefiere?
sHasta qué dreas llegan
; 3 sus productos?
Estrategias de comercializacion de araza .
) 3Coémo deftermina el
y borojo )
) . o precio de venta del
Conjunto de métodos y técnicas ) »
arazd y borojo?
aplicadas por los productores y
Factores sAplica descuentos o .
comerciantes para el proceso de venta, . . Entrevista Productores,
Externos Factor Legal  promociones para Entrevista ) )
distribucién y promocién del arazd y semiestructurada  Comerciantes
y i . aumentar las ventas?
borojo, con el fin de maximizar la i
o » 2COmo comparar sus
participacion de mercado y generar .
] precios con los del
ingresos.
mercado?
2Qué medios utiliza para
promocionar SUS
Productores,
Factor productos?2 Entfrevista
o ] Entfrevista . Comerciantes,
Cultural sParticipa en  ferias semiestructurada )
) Consumidores
locales o regionales?

5Cudnto confias en la
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Factor Social

Factor

Tecnoldgico

publicidad boca a
boca?

sForma parte de alguna

cooperativa o
asociacion?
s3Recibe apoyo

institucional?
sParticipa en proyectos
colaborativos para
mejorar la
comercializacién?
sComo transporta vy
almacena Sus
productos?

2Cudnto tiempo tomard
llevar el producto al
mercado?

sQué limitaciones

logisticas enfrenta?

Entrevista

Entrevista

Entrevista

semiestructurada

Entrevista

semiestructurada

Representantes de

asociaciones,

Productores

Productores,

Comerciantes
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Tabla 3. Variable Independiente

Variable Independiente

; Dimensiones  Indicadores ltems Instrumentos Técnica Informantes
Definicion
2Cudl es la descripcién
Perfil del del consumidor?
i Entrevista Guia de
consumidor 3Quién es el consumidor  Entrevista
i semiestructurada  entrevista
y cudles son sus gustos y
preferencias?
5Cudl es la produccion
Mercados internacionales. . . o
. . ) de arazd y el borojée Andlisis Datos
Son dreas geogrdficas ubicadas i . Encuesta
Mercado Estudio Técnico Bibliografico secundarios
mads alld de las fronteras nacionales, i - . estructurada
5Qué proceso se utiliza Entrevistas Base de dato
en las que empresas, instituciones y »
o para la producciéng
personas participan en el . . .
5Qué paises exportan Entrevista
infercambio de bienes, servicios o Competidores Entrevista ) Trade Map
los productos 3 semiestructurada
recursos. . )
3Qué normativa  se
. debe acatar para salir e
Normativa ) i ] o
Procesos ingresar al pais? ) Entrevista Andlisis y
Acuerdos . Entrevista s
aduaneros 2Qué acuerdo semiestructurada Bibliografia
Incoterms .
mantiene el Ecuador

por el pais destino?
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Producto

Caracteristicas

del producto

5Qué incoterms se usa
en la comercializacion?
sDe qué manera
compra el producto el

cliente?

Entrevista

Entrevista

semiestructurada

Guia

entrevista

de
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3.5. METODOS UTILIZADOS

El desarrollo metodolégico de la presente investigaciéon se sustentd en un enfoque
mixto, de cardcter descriptivo y explicativo, que combind técnicas cualitativas y
cuantitativas para analizar las estrategias de comercializacién del arazd y el borojo
producidos en la parroquia Chical, provincia del Carchi, con destino a los mercados

internacionales.(Kotler, 2020)

3.5.1. Métodos y técnicas aplicadas
Se emplearon métodos de observacion, revision documental y entrevistas
semiestructuradas a expertos vinculados al sector agroexportador y comercializacion
internacional de productos amazdnicos. La informacién recopilada permitié obtener
datos relevantes sobre la situacién actual del mercado, la logistica de exportacion y

los requisitos técnicos y comerciales. (American Marketing Association, 2020)

3.5.2. Justificacion del uso de entrevistas y no encuestas

Inicialmente se considerd la aplicacion de encuestas a consumidores internacionales
con el fin de identificar preferencias sobre productos amazdnicos. Sin embargo,
debido a las limitaciones de acceso a la poblacidén objetivo en el extranjero y a la
escasez de bases de datos actualizadas de importadores, se optd por utilizar
entrevistas semiestructuradas. Esta decision metodolégica permitid  obtener
informacion mds profunda, especifica y cualitativamente enriquecida, validada por
la experiencia de actores clave del sector exportador, lo cual fortalecio la validez del
estudio (Czinkota & Ronkainen, 2020).

3.5.3. Medicidon de confiabilidad de las entrevistas

La confiabilidad de la informacion obtenida mediante entrevistas se garantizd
aplicando el método de ftriangulacion de fuentes, confrastando los datos
provenientes de tres tipos de informantes: productores locales, técnicos de entidades

publicas (Agrocalidad, MAG) y exportadores privados.

Asimismo, se empled la validacidon por expertos, consistente en la revision de
coherencia y consistencia de las respuestas en relaciéon con la literatura tedrica

consultada.

67



Desde un enfoque cualitativo, la fiabilidad se valoré conforme a los criterios de Lincoln
y Guba (1985):

. Credibilidad: contraste entre respuestas de diferentes actores.

. Transferibilidad: posibilidad de aplicar los hallazgos en contextos similares.
. Conformabilidad: respaldo documental de los testimonios.

. Dependencia: coherencia interna de los resultados obtenidos.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS

Las entrevistas realizadas a un agente de aduanas y a un representante de
Agrocalidad proporcionan informaciéon crucial sobre los requisitos y desafios para la
exportaciéon de arazd y borojé desde Ecuador, particularmente de la provincia del
Carchi.

4.1.1. Resultado 1
Como objetivo, Diagnosticar el mercado oOptimo para la comercializaciéon

infernacional de estas frutas amazonicas. Se realiza el siguiente diagndstico:
Andlisis del mercado internacional
Clasificacion arancelaria

Para la eleccién del mercado internacional mds adecuado para comercializar el
arazd o guayabo amazénico (Eugenia stipitata y el Borojé (Borojoa Patinoi), se debe
determinar exactamente la partida arancelaria, sin embargo, se selecciond la
partida arancelaria de los productos la cual es 0810.90.90.90, siendo la subpartida

especifica de acuerdo con el Sistema Armonizado de Codificacion Arancelaria.

Tabla 4. Clasificacion Arancelaria

NANDINA Cédigo Descripcién mercancias
Seccién Il Productos del reino vegetal
Capitulo 08 Frutas y frutos comestibles; cortezas de

agrios (citricos), melones o sandias.

Partida S.A. 0810 las demds frutas u ofros frutos, frescos.
Subpartida S.A. 0810.90 - Los demds:
Subpartida NANDINA  0810.90.90.90 - --Los demds

Fuente: COMEX (2025)

4.1.2. Andlisis De Los Principales Paises Ofertantes Y Demandantes

4.1.2.1. Principales paises importantes
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Segun Trade Map los principales importadores de arazd o guayabo amazdnico

(Eugenia stipitata y el Borojo (Borojoa Patinoi) identificados en la partida 0810.90.

Cabe senalar que la siguiente tabla muestra las cifras de los 10 paises importantes

durante los 5 anos expresados en millones de ddlares con su respectiva participacion

en el mercado.

Tabla 5. Lista de paises importadores

Importadores Valor Valor Valor Valor Valor VALOR
importado importado importado importado importado FOB
en 2020 en 2021 en 2022 en 2023 en 2024
Estados Unidos 6.443 745 1.561 2.195 5.971 16.915
Espana 8 68 54 141 1.312 1.583
Paises Bajos 50 143 442 168 437 1.240
Hong Kong, 11 14 502 3 90 620
China
Canadd 460 64 116 60 709
Reino Unido 3 13 27 15 58
Francia 160 3 4 13 180
Singapur 5 5
[talia 3 7 3 2 15

ANALISIS COMPARATIVO DEL VALOR FOB EN
MILES DE USD

Viet Nam

Italia

Singapur

Francia

Reino Unido
Canada

Hong Kong, China
Paises Bajos
Espaia

EE.UU

Fuente: Trade Map (2025)

15

180
58
709
' 620
1240
1583

Figura 2. Paises Importadores

= 16915

Como resultado de la pagina web de TradeMap, podemos determinar que Estados

Unidos es el principal pais importador de los productos de arazd o guayabo

amazoénico (Eugenia stipitata y el Borojo (Borojo Patinoi) a nivel mundial, donde el

valorimportado ha variado en los Ultimos cinco anos, en el ano 2020 alcanzo un valor

de 6.443 miles de ddlares, otro mercado estratégico que le sigue es Espana en donde
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en el ano 2024 alcanzo un valor de 1.312 miles de ddlares y Paises Bajos que estd en
tercer lugar de mercado potencial, donde ha obtenido 442 ddlares en el ano 2022.
Se destaco a Estados Unidos, Espana y Hong Kong para realizar el andlisis POAM y

posteriormente encontrar el mercado para su comercializacion.

Tabla 6. Arancel de la subpartida 0810.90

No Paises Arancel
1 Estados Unidos 3.4%
2 Espana 40 %
3 Paises Bajos 1.9%
4 Hong Kong 0.0%
5 China 7.5%
) Canadd 3.1%
7 Reino Unido 4.0 %
8 Francia 40%
9 Singapur 0.0%
10 ltalia 40 %

Fuente: Integrated trade intelligence portal WTO, (2025).

En la tabla se presenta el arancel de cada pais analizado, permitiendo identificar
aqguellos que aplican porcentajes mds bajos para seleccionar el mercado mds
favorable para impulsar las exportaciones de pulpa de guandbana ecuatoriana.
Segun los datos, Hong Kong registra el arancel mds bajo, con un 0%, seguido de
Singapur con 0% y Paises Bajos con 1,9%. Por lo tanto, estos paises servirdn como
referencia para realizar el estudio de mercado adecuado y determinar cudl de ellos
resulta mds conveniente para la exportacion del producto.
4.1.2.2. Principales paises exportadores
En la siguiente tabla se analizé la subpartida arancelaria 0810909090 correspondiente

a los demds con el fin de destacar los competidores.

Tabla 7. Principales paises exportadores de arazd y borojé para el mundo

Exportadores Valor Valor Valor Valor Valor Toneladas
exportado exportado exportado exportado exportado exportadas
en 2020 en 2021 en 2022 en 2023 en 2024 (estimados)

Perd 0 0 0 30 0 0.03

Fuente: TradeMap (2025)
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Dentro de la subpartida arancelaria 0810.90.90.90, correspondiente a ofras frutas
frescas, se identificd que las principales exportaciones mundiales de arazd o guayabo
amazodnico y borojé presentan una participacion limitada. De acuerdo con los datos
reportados, PerU es el Unico que ha registrado exportaciones de estos, destacando
Unicamente en el ano 2023, cuando alcanzo un valor exportado de 30 millones de

dodlares estadounidenses.

4.1.3. Andlisis Factores Internos

4.1.3.1. Factores econémicos del Ecuador

El Producto Interno Bruto (PIB) es un indicador macroecondmico que refleja el valor
total de los bienes y servicios producidos en un pais durante un determinado periodo,
usualmente un ano. Este indicador permite evaluar la estabilidad econdmica de una
nacion, observando si el PIB crece o disminuye. Un aumento en la produccién de
bienes y servicios suele traducirse en una mayor generacion de empleo, lo que
contribuye a la estabilidad econdmica y a la mejora en la calidad de vida de la

poblacién (Sevilla, 2012).

En la tabla siguiente se examinan diversos factores econdmicos, como el PIB, el PIB
per cdpita, la tasa de inflacién, la tasa de desempleo y la poblacion, datos que
fueron obtenidos del Banco Central del Ecuador y del Instituto Nacional de Estadistica

y Censos correspondientes a los Ultimos cinco anos.

Tabla 8. Factores econdmicos expresados en millones de dolares

Indicadores 2020 2021 2022 2023 2024 (e)
PIB (millones USD) 95.865 107.179 116.133 121.147 127.500
PIB per cdpita (USD) 5.470 6.085 6.556 6.738 7.142
Tasa de inflacion (%) 0.09 2.8 3.5 1.4 2.0
Tasa de desempleo (%) 6.5 6.3 5.9 5.5 5.6
Poblacion (millones) 17.267 17.400 17.550 17.700 17.850

Fuente: Datosmacro, 2025
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Nota: Las cifras para 2024 son estimaciones proyectadas (e) con base en tendencias
previas y proyecciones del Banco Central del Ecuador y organismos infernacionales
(CEPAL, FMI)

4.1.4. Andlisis Del Macroentorno Econdmico

Se realizard el andlisis del entorno macroecondémico de Estados Unidos, Espana y
Paises Bajos empleando factores demogrdficos, econdmicos, politicos y legales, con
el propdsito de determinar la opcidn de mercado mds adecuada para la
comercializacion de arazd o guayabo amazdnico (Eugenia stipitata y el Borojd
(Borojoa Patinoi) producido en la provincia del Carchi (Chical) hacia mercados

internacionales, mediante el uso de la matriz de Perfil de Oportunidades y Amenazas.

4.1.5. Factores Socioecondmicos

4.1.5.1. El producto interno bruto (PIB)
El PIB es el principal indicador macroeconémico que se encarga de medir el
crecimiento de los paises; también es parte de las cuentas de ingresos y productos
nacionales, que son el conjunto de estadisticas que permite a los formuladores de
economias determinar si se contraen o expande. Samuelson (2010).
A continuacion, se presenta la evolucion del PIB de cada pais analizado, tomando

como punto de referencia un periodo de cinco anos atrds.

Tabla 9. Factores del Producto Interno Bruto por Paises (mil millones de USD)

Tasa de
Pais 2020 2021 2022 2023 2024 Crecimiento
(%)
Estados Unidos  21.354.1 23.681.2 26.006.9 27.720.7 29.184.9 36.67%
Espana 1.289.784 1.461.245 1.446.498 1.620.091 1.722.746 33.58%
Hong Kong 344.941 368.954 358.681 380.812 407.107 18.03%

Fuente: DatosMacro, Banco Mundial (2025)

El Producto Interno Bruto (PIB) es el indicador fundamental para evaluar la
competitividad de un pais, ya que representa el valor total de los bienes y servicios

producidos en su economia durante un periodo especifico. Para analizar las
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economias de diferentes paises, se suele utilizar el PIB a precios constantes, lo que
permite eliminar el efecto de la inflacidn y hacer comparaciones mds precisas. Al
comparar las tasas de crecimiento del PIB entre 2020 y 2024, Estados Unidos destaca
como la economia con mayor potencial de mercado debido a su elevado
porcentaje de crecimiento, lo que la convierte en un entorno favorable para la

investigacion y desarrollo de oportunidades comerciales.

4.1.5.2. PIB Per Capita
La siguiente tabla presenta un andlisis de paises que pueden ser relevantes al
momento de tomar decisiones para consumidores potenciales. Los valores estdn

expresados en millones de ddlares FOB y corresponden a los Ultimos cinco anos.

Tabla 10. Factores del Producto Interno Bruto por Paises (mil millones de USD)

Pais 2020 2021 2022 2023 2024
Estados Unidos 64.454 71.232 77.801 82.254 85.812
Espana 27.188 30.792 30.106 33.325 35.092
Hong Kong 46.446 49.849 47 999 50.621 54.079

Fuente: DatosMacro, Banco Mundial (2025)

En base alos datos entre los anos 2020 al 2024, la evolucidn del PIB per cdpita muestra
gue Estados Unidos lidera en rentabilidad, presentando los valores mds altos en
comparacion con Espana y Hong Kong. Esto refleja el elevado poder adquisitivo y la

calidad de vida superior de sus habitantes.

Por su parte, Hong Kong ha experimentado un crecimiento moderado en su PIB per
cdpita, impulsado en parte por la expansidon de sus empresas en diversos mercados.
Espana, en cambio, mantiene una sdélida tendencia de crecimiento constante,
posiciondndose en segundo lugar entre los paises analizados. Esta dindmica sugiere
que Espana también ofrece oportunidades significativas de ingresos rentables. En
conjunto, Estados Unidos, Hong Kong y Espana presentan niveles atractivos de
rentabilidad, representando mercados potenciales para empresas interesadas en

diversificar su presencia internacional.
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4.1.5.3. Inflacion
El término inflacién se refiere al aumento sostenido del nivel general de precios de
bienes y servicios en un periodo de tiempo determinado. Este fendmeno involucra
una disminucién del poder adquisitivo del dinero respecto a la cantidad de bienes o

servicios que se pueden adquirir con dicho dinero (Mankiw, 2002).

A continuacién, se presenta un andlisis de la inflacién en cada uno de los paises
considerados como potenciales mercados, durante el periodo 2017-2021. Este
indicador, expresado en porcentajes, permite evaluar la estabilidad econdmica

relativa de cada nacién en comparacion con las demdads.

Tabla 11. El Factor de la Inflacidon

Pais 2020 2021 2022 2023 2024
Estados Unidos 1.2% 4.7% 8% 4.1% 2.9%
Espana -0.3% 3.1% 8.4% 3.5% 2.8%
Hong Kong 0.3% 1.6% 1.9% 2.1% 1.7%

Fuente: Banco Mundial (2025)

En la tabla se puede apreciar la variacion porcentual de la inflacion de los 3 paises
de estudio, Estados Unidos sigue siendo el pais con mayor indice de inflacion de
precios al consumidor con 2.9% en el ano 2024, Espana estaestd en segundo lugar
con el 2.8% en el ano 2024 y Hong Kong con el tercer lugar con el 1.7% en el ano 2024;
cabe recalcar que Estados Unidos y Espana cuentan con altas tendencias de

inflacion comparado a Hong Kong.

4.1.5.4. Tipo de cambio %

El tipo de cambio nominal y el tipo de cambio real son dos precios relativos asociados
a la existencia de economias abiertas con diferentes monedas. El tipo de cambio
nominal es el precio relativo de una moneda con respecto de ofra. Mds
precisamente, se define como el nimero de unidades de moneda doméstica por
unidad de moneda extranjera o, alternativamente, como el precio en moneda

doméstica de una unidad de moneda extranjeran (Jiménez, 2006, p. 554).

Tabla 12. Factor de Tipo de Cambio (ddlares americanos)
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Pais Tipo de moneda 2020 2021 2022 2023 2024

Estados Délar 1 1 1 1 1
Unidos estadounidense
(USD)
Espana Euro (€) 0.88 0.85 0.95 0.92 0.92
Hong Kong Délar de Hong Kong 7.76 7.77 7.83 7.83 7.8
(HKD)

Fuente: Banco Mundial (2025)

El indicador muestra los porcentajes de los Ultimos cinco anos determinando el
numero de divisas nacionales que hay que entregar para obtener las divisas
extranjeras. El poder adquisitivo de una moneda estd determinado por su capacidad
para comprar bienes y servicios, los precios de estos productos a su vez influyen en la
competitividad en el mercado internacional. En el caso de exportar el arazd o
guayabo amazdnico (Eugenia stipitata y el Borojé (Borojoa Patinoi) al mercado
estadounidense, resulta ventajoso manejar la misma moneda, ya que elimina la
incertidumbre y las fluctuaciones asociadas al tipo de cambio. Por otro lado, en
Espanay Hong Kong utilizan diferentes divisas, y las variaciones en sus fipos de cambio
pueden afectar positiva o negativamente la comercializacién de sus productos en

mercados externos.

4.1.5.5. Tasa de desempleo

Para seleccionar el mercado es de suma importancia identificar la tasa de
desempleo ya que el producto serd ofertado a persona con capacidad adquisitiva.
Por ello en la siguiente tabla se expresa el porcentaje de desempleo de potenciales

paises en los diferentes anos. (Roncaglia, 2021).

Tabla 13. Factor desempleo

Pais 2020 2021 2022 2023 2024
Estados Unidos 8.1% 5.3% 3.6% 3.6% 4.1%
Espana 15.5% 14.8% 12.9% 12.2% 11.4%
Hong Kong 5.8% 5.2% 4.3% 2.9% 2.8%

Fuente: Banco Mundial (2025)
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La tabla evidencia que, aungue todos los paises analizados experimentaron un
aumento del desempleo en 2020 ya que empezd la pandemia del COVID-19, la
velocidad y magnitud de la recuperacioén varia considerablemente. Estados Unidos y
Hong Kong destacan por su rdpida recuperaciéon, mientras que Espana enfrenta retos
persistentes. Estos datos subrayan la importancia de politicas activas de empleo y

reformas estructurales para mejorar la resiliencia del mercado laboral.

4.1.5.6. Balanza Comercial

“La balanza comercial es el registro de las importaciones y exportaciones de bienes
de un pais, mostrando la diferencia entre ambos.” (Economipedia, 2024)

Subpartida arancelaria 0810.90.90.90, correspondiente a "Oftras frutas frescas", incluye
frutas no clasificadas especificamente en otfras subpartidas, entre ellas el arazd
(Eugenia stipitata) y el borojo (Borojoa Patinoi). Estos productos son originarios de

zonas amazonicas y se comercializan tanto en fresco como con valor agregado.

Tabla 14. Balanza Comercial (millones de ddlares)

Pais 2020 2021 2022 2023 2024
Estados Unidos -975.906,7 -1.182.561,9 -1.306.594,5 -1.152.972,3 -1.212.000,0
Espana -17.997.9 -33.750,7 -78.796,9 -47.107,6 -47.698,5
Hong Kong -20.995,2 -42.454,8 -57.629.,3 -79.825,2 N/D

Fuente: Datos macro (2025)

Durante el periodo 2020-2024, Estados Unidos, Espana y Hong Kong presentaron una
balanza comercial negativa. En el caso de Estados Unidos, se evidencio un déficit
constante, lo que refleja una economia con altos niveles de importacion frente a sus
exportaciones. Espana también mantuvo un déficit durante estos anos, aungue con
leves mejoras en los Ultimos periodos. Por su parte, Hong Kong mostré un aumento
progresivo en su déficit comercial, reflejondo una creciente dependencia de
productos del exterior. En general, los tres paises importaron mds de lo que

exportaron, lo que genera un desequilibrio que puede impactar en sus economias.
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4.1.5.7. Riesgo Pais
“El riesgo pais es el riesgo que tiene un pais frente a las operaciones financieras
infernacionales. Afecta sobre la inversidon extranjera directa y se suele medir a través

de su prima de riesgo.” (Ucha, 2020)

Tabla 15. Riesgo Pais

Estados Unidos Esiaﬁa

.

[l
o
U

—_— [ |
Situacion Politica Relativamente estable Muy estable Estable
Riesgo Comercial Medio Medio Medio
Economia Interna Favorable Regular Regular
Evolucién Interna Estable Estable Estable
Economia Externa Regular Regular Regular
Evolucion Externa Estable Estable Estable

Fuentes: CESCE, 2025

En la tabla se presenta informacién sobre la estabilidad politica, el riesgo comercial y
la situacion econdmica de Estados Unidos, Espana y Hong Kong. Estados Unidos
muestra una situacién politica relativamente estable y una economia interna
favorable, aunque enfrenta un riesgo comercial medio. Espana destaca por su muy
alta estabilidad politica, pero su economia interna es regular, aligual que la de Hong
Kong. A pesar de que los tres paises mantienen una evoluciéon interna y externa
estable, su economia externa es solo regular. Estos factores reflejan que, aunque hay
cierta solidez politica, existen desafios econdmicos que podrian afectar su

desempeno comercial.

4.1.5.8. Facilidad en los Negocios

Este indicador evalUa las normas y reglamentos que impactan el desarrollo del sector
empresarial en diversas economias. Dado que el informe Doing Business fue
suspendido en 2021, se han considerado otros informes como el Indice de
Competitividad Global y el Indice de Desarrollo de Viajes y Turismo del Foro

Econdmico Mundial para proporcionar una perspectiva actualizada.
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Tabla 16. Indicadores de Facilidad en los Negocio

2016 2017 2018 2019 2020
Estados Unidos 82.46 82.45 82.54 83.60 84.00
Espana 75.02 75.73 77.02 77.68 77.94
Hong Kong 83.77 84.21 83.44 84.22 85.32

Fuentes: Banco Mundial — Doing Business 2020 indice de Competitividad Global 2020
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Figura 3. Facilidad en los negocios

En esta tabla vemos que Estados Unidos, Espana y Hong Kong presentan
caracteristicas distintivas en cuanto a competitividad y desarrollo turistico. Estados
Unidos mantiene una posicion destacada en los indices globales, gracias a un
entorno empresarial robusto, infraestructura avanzada y politicas que promueven la
innovacion y la inversiéon, lo que favorece el crecimiento del sector turistico y ofros
sectores clave. Espana, por su parte, sobresale en el dmbito turistico al ubicarse en el
segundo lugar del indice de Desarrollo de Vigjes y Turismo, reflejando una sélida oferta
cultural, excelentes servicios e infraestructura especializada, que consolidan su
liderazgo global en esta industria. Hong Kong, aunque ha visto una leve caida en su
posicion, sigue siendo un importante centro financiero y empresarial en Asia. Su
entorno regulatorio eficiente, conectividad global y posicion estratégica le permiten
mantenerse competitivo, a pesar de desafios recientes. En conjunto, estos territorios
muestran modelos distintos pero exitosos en el fortalecimiento de su competitividad

turistica
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4.1.5.9. iIndice de Competitividad Global (2020-2025)
Este indicador evalUa los fundamentos microecondmicos y macroecondmicos de la
competitividad a nivel nacional, proporcionando una vision integral de la capacidad
de un pais para crear y mantener un entorno empresarial que favorezca la eficiencia
y la productividad a largo plazo.

Tabla 17. indice de Competitividad Global

Estados Unidos Espana Hong Kong

Ranking indice Ranking indice Ranking indice
2020 2° 83,7 23.° 75.3 3.° 82,3
2021 2.° 83,7 23.° 75,3 3.° 82,3
2022 2.° 83,7 23.° 75,3 3.° 82,3
2023 2° 83,7 23.° 75.3 3.° 82,3
2024 2° 83,7 23.° 75.3 3.° 82,3

Fuente: Foro Econdmico Mundial — The Global Competitiveness Report (2020-2024).

En esta tabla y su ranking Estados Unidos ha mantenido una posicion destacada en
el indice de competitividad global, lo que refleja la solidez de su entorno empresarial,
la eficiencia de sus instituciones y su capacidad de innovacién. Espana, por su parte,
ha mostrado estabilidad en su posicidén, lo cual indica un entorno competitivo
razonable, aunque con margen de mejora frente a economias mds avanzadas. Hong
Kong confinta figurando entre las economias mds competitivas del mundo,
especialmente gracias a su infraestructura de alta calidad, entorno regulatorio
favorable y eficiencia en los negocios. En conjunto, estos paises presentan contextos
empresariales soélidos, aungue con diferentes niveles de dinamismo y desafios

estructurales por afrontar.

4.1.6. Factores Demogrdficos

4.1.6.1. Poblacion
Los factores demogrdficos incluyen caracteristicas bdsicas como la poblacion,
superficie, capital, moneda, religion e idioma, que son fundamentales para

determinar las caracteristicas de un mercado (Westreicher, 2020).

Tabla 18. Factores Demogrdficos (2020-2025)
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Pais Estados Unidos Espana Hong Kong

Capital Washington D.C. Madrid Hong Kong
Superficie 9,831,510 km? 505,990 km? 1,104 km?
Moneda Dolar estadounidense (USD) Euro (EUR) Délar de Hong Kong
(HKD)
Religién Predominantemente Predominantemente Diversa: budismo,
cristianismo cristianismo (catolicismo) cristianismo, taoismo,

confucianismo
Poblacion 331 millones (2020) — ~335 47.4 millones (2020) — ~47.0 7.5 millones (2020) — ~7.4
millones (2025 estimado) millones (2025 estimado) millones (2025 estimado)

Idioma Inglés Espanol Cantonés, inglés

Estados Unidos: ContinUa siendo uno de los paises con mayor poblacion y extension
territorial en el mundo, con una poblacién que sigue creciendo moderadamente. La
economia sdélida y el uso global del ddélar refuerzan su poder en los mercados
internacionales.

Espana: Presenta una poblacién estable pero ligeramente decreciente, con una
superficie mucho menor a la de Estados Unidos, pero dentro de la Unidn Europea, lo
que facilita el comercio y movilidad regional.

Hong Kong: Aunque es un territorio pequeno en extensidon, mantiene una alta
densidad poblacional. Su economia estd muy ligada al sector financiero y comercial,
y el idioma cantonés junto con el inglés le da ventaja para los negocios

internacionales.

4.1.6.2. Distribucion por Edad (2025)
La distribucion por edad refleja la proporcion de la poblacion en diferentes grupos

etarios, lo cual es crucial para la planificacion social, econdmica y de servicios.

Tabla 19. Distribucion por Edad (%)

Grupo de Edad Estados Unidos Espana Hong Kong
0-14 afos 18.2% 14.3% 12.2%
15-24 anos 13.1% 9.8% 10.5%
25-54 anos 39.3% 40.0% 44.0%
55-64 anos 12.9% 14.9% 16.0%
65+ anos 16.5% 21.0% 17.3%

Fuentes: Census and Statistics Department, Population Projections (2025)
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Estados Unidos: Presenta una poblacion relativamente equilibrada, con un
porcentaje significativo en el grupo de 25-54 anos, lo que indica una fuerza laboral
robusta. Sin embargo, el aumento en la proporcién de personas mayores de 65 anos
sugiere una tendencia hacia el envejecimiento poblacional.

Espana: Muestra una poblacidon mds envejecida, con un 21% en el grupo de 65 anos
o mds. Esto plantea desafios para el sistema de pensiones y la atencién sanitaria,
ademds de una posible reduccion en la poblacidon activa.

Hong Kong: Tiene una alta proporciéon de su poblacion en el grupo de 25-54 anos, lo
que es favorable para la economia. No obstante, el porcentaje creciente de
personas mayores de 65 anos indica una necesidad de politicas para abordar el

envejecimiento poblacional.

4.1.6.3. Distribucion por Edad (2025)
La distribucion por edad refleja la proporcion de la poblacién en diferentes grupos

etarios, lo cual es crucial para la planificacion social, econdmica y de servicios.

Tabla 20. Distribucién por Edad (%)

Grupo de Edad Estados Unidos China Alemania
0-14 anos 18.2% 16.5% 12.9%
15-24 anos 13.1% 11.5% 9.8%
25-54 anos 39.3% 45.0% 38.6%
55-64 anos 12.9% 13.0% 15.7%
65+ anos 16.5% 14.1% 23.0%

Fuentes: PopulationPyramid.net, 2025.

Estados Unidos: Presenta una poblacion relativamente equilibbrada, con un
porcentaje significativo en el grupo de 25-54 anos, lo que indica una fuerza laboral
robusta. Sin embargo, el aumento en la proporcion de personas mayores de 65 anos
sugiere una tendencia hacia el envejecimiento poblacional.

China: Tiene una alta proporcion de su poblacion en el grupo de 25-54 anos, lo que

es favorable para la economia. No obstante, el porcentaje creciente de personas
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mayores de 65 anos indica una necesidad de politicas para abordar el
envejecimiento poblacional.

Alemania: Muestra una poblacién mds envejecida, con un 23% en el grupo de 65
anos o mds. Esto plantea desafios para el sistema de pensiones y la atencidn sanitaria,

ademds de una posible reduccion en la poblacidon activa.

4.1.6.4. Crecimiento de la Poblacion (2020-2025)

Tabla 21. Poblaciéon Total (en millones de habitantes)

Ano Estados Unidos Espana Hong Kong
2020 331.58 47.68 7.48
2021 332.10 47.39 7.53
2022 334.02 47.83 7.59
2023 336.81 4791 7.65
2024 340.11 48.60 7.73
2025 343.60 4915 7.77

Fuentes: Estados Unidos: Macrotrends. Espana: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

y Worldometer. Hong Kong: Macrotrends.

Tabla 22. Tasa de Crecimiento Promedio Anual (2020-2025)

Pais Tasa de Crecimiento Promedio
Estados Unidos 0.71%
Espana 0.60%
Hong Kong 0.76%

Estados Unidos: Experimentd un crecimiento poblacional constante, impulsado
principalmente por la inmigraciéon, que representod el 84% del aumento de 3.3 millones

de personas en 2024.

Espana: Alcanzd por primera vez los 49 millones de habitantes en 2025, con un
crecimiento significativo debido a la inmigraciéon, especialmente de Colombia,

Marruecos y Venezuela

Hong Kong: Mostré un crecimiento moderado, alcanzando una poblacion de 7.77

millones en 2025, con una tasa de crecimiento promedio anual del 0.76%.
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4.1.7. Factores Politicos

4.1.7.1. Politica Comercial

A confinuacién, se establecerdn factores como acuerdos comerciales, balanza
comercial, estabilidad politica, estabilidad del sistema bancario, barreras
arancelarias y no arancelarias, con el fin de poder determinar el grado en que estos
influyen en la economia o en un sector de actividades especifico, dicho esto se
procede a mostrar los siguientes resultados:

Tabla 23. Acuerdos Comerciales

oo

) )

PAIS v

ESTADOS UNIDOS ESPANA HONG KONG

Protocolo al Acuerdo del
ACUERDO Consejo de Comercio e Acuerdo de Asociaciéon

) B Tratado de Libre
COMERCILAES Inversiones (TIC) y con la Unidn Europea )
Comercio

VIGENTES Tratado  Bilateral de (UE)

Inversion

Fuente: Sistema de informacion de Comercio Exterior SICE (2022).

En la tabla estdn los acuerdos comerciales vigentes que tiene Ecuador con los tres
paises escogidos en donde Estados Unidos mantiene el Protocolo al Acuerdo del
Consejo Comercial de Comercio e Inversiones el cual facilita el comercio, las
prdcticas regulatorias, antficorrupcion y la cooperaciéon para los PYMES y el Tratado
Bilateral de Inversidbn que promueve y protege las inversiones reciprocas, mientras que
en Espana mantiene el Acuerdo de Asociacién con la Unidn Europea en la cual el
comercio se rige por la asociaciéon general con la Unidn Europea y finalmente Hong
Kong tiene comercio bilateral y posiblemente estd incluido en el Tratado del Libre

Comercio.

4.1.7.2. Barreras Comerciales
Son aquellas que son limitaciones aplicadas al comercio exterior ya que su objetivo
es proteger la economia nacional de la competencia extranjera y equilibrar su
economia, por ende, estas restricciones se clasifican en barreras arancelarias y no
arancelarias. (Jain, 2019)
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4.1.7.3. Barreras arancelarias

Las barreras arancelarias son impuestos que los gobiernos aplican sobre los productos

importados o exportados, con el objetivo principal de encarecer los bienes

extranjeros y proteger asi a los productores nacionales frente a la competencia

internacional.

Tabla 24. Barreras Arancelarias

Partida Tributos
Arancelaria Ad-valoren Liberacién IVA
10-12% (la tasa del
ESTADOS UNIDOS  10% Varia de acuerdo con el producto impuesto varia segun
es Estado)
ESPANA 4% Varia de acuerdo con el producto 12%
HONG KONG 0% Varia de acuerdo con el producto -

Fuente: Integrated tfrade intelligence portal WTO (2022), Ministerio de Comercio

Exterior (2022).

El portal de WTO muestra datos sobre el arancel ad-Valorem de Estados Unidos,

Espana y Hong Kong, donde el pais que mayor oportunidad ofrece para la

exportaciéon de la pulpa de maracuyd es Hong Kong ya que no posee un arancel,

seguido de Espana con 4% y finalmente con Estados Unidos manteniendo un arancel

alto de 10%.

4.1.7.4. Barreras no arancelarias

Son medidas establecidas por los gobiernos para regular o restringir la entrada de

productos extranjeros sin recurrir a impuestos o aranceles. Estas regulaciones pueden

adoptar diversas formas, como cuotas de importacion, licencias especiales, normas

técnicas, requisitos sanitarios, controles de calidad o disposiciones sobre etiquetado

y embalagje.

Tabla 25. Barreras No Arancelarias

ESTADOS UNIDOS

2
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MSF (MEDIDAS SANITARIAS Y FITOSANITARIAS)

DESCRIPCION
de

sanitaria y fitosanitaria  para

Requisito certificacion

productos agricolas y animales.

Inspecciones y controles a
productos de origen animal y

vegetal en frontera.

de
plaguicidas y

Limites mdximos residuos
(LMR) de
medicamentos veterinarios en

alimentos.

INSTITUCION

Ministerio de Agriculturay
Ganaderia (MAG), Agencia de
Regulacién y Control Fito y

Zoosanitario (Agrocalidad)

Agencia de Regulaciéon y Control

Fito y Zoosanitario (Agrocalidad)

Agencia de Regulaciéon y Control

Fito y Zoosanitario (Agrocalidad)

OTC (OBSTACULOS TECNICOS AL COMERCIO)

DESCRIPCION

Requisitos de etiquetado

Verificacion de cumplimiento de

normas técnicas y de calidad.

Registro y autorizacién previa de

INSTITUCION
Instituto Ecuatoriano de

Normalizacion (INEN)

Instituto Ecuatoriano de

Normalizacion (INEN)

Agencia Nacional de Regulacion,

NORMATIVA

Ley Orgdnica de Sanidad
Agropecuaria (Ley 53),
Reglamento Sanitario
Internacional (OIE, FAO)

Ley Orgdnica de Sanidad
Agropecuaria, Acuerdos

Internacionales

Reglamento Técnico
Ecuatoriano RTE INEN 022, Codex

Alimentarius

NORMATIVA
Normas INEN, Reglamento

Técnico Ecuatoriano

Normas INEN, Reglamentos

Técnicos Ecuatorianos

Ley Orgdnica de Salud,

productos alimenticios, Controly Vigilancia Sanitaria Reglamentos de Registro
medicamentos y cosméticos. (ARCSA) Sanitario
ESPANA
N & e

N N7,

M3 e
MSF (MEDIDAS SANITARIAS Y FITOSANITARIAS)
DESCRIPCION INSTITUCION NORMATIVA

Certificacién fitosanitaria para

productos vegetales (frutas,

hortalizas, flores).

Agencia de Regulacion y
Control Fito y Zoosanitario
(Agrocalidad) / Autoridad
Europea de Seguridad
Alimentaria (EFSA) ESPANA

Reglamento (UE) 2016/2031 (Sanidad
Vegetal), Reglamento (UE) 2017/625

(Controles Oficiales)
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Certificacién sanitaria  para
productos de origen animal

(carne, l&cteos, pescado).

Limites mdximos de residuos
(LMR) de

medicamentos veterinarios en

plaguicidas vy

alimentos.

Agrocalidad/ Autoridad Europea

de Seguridad Alimentaria (EFSA)

/ Agencia Espanola de

Seguridad Alimentaria y Nutricion

(AESAN) ESPANA

Agrocalidad/ Autoridad Europea

de Seguridad Alimentaria (EFSA)

/ Agencia Espanola de

Seguridad Alimentaria y Nutricién

(AESAN) ESPANA

OTC (OBSTACULOS TECNICOS AL COMERCIO)

DESCRIPCION
Requisitos de efiquetado vy

empaque para  productos

alimenticios y no alimenticios.

Verificacion de cumplimiento

de normas técnicas y de

calidad.

Registro y autorizacion previa
de productos alimenticios,

medicamentos y cosméticos.

INSTITUCION

INEN (Ecuador) / Agencia
Espanola de Seguridad
Alimentaria y Nutricion (AESAN)
ESPANA

INEN (Ecuador) / Agencia
Espanola de Seguridad
Alimentaria y Nutricion (AESAN)

ESPANA

Agencia Nacional de
Regulacién, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA) / Agencia
Espanola de Seguridad
Alimentaria y Nutricion (AESAN)
ESPANA

Reglamento (UE) 853/2004 (Higiene

de alimentos de origen animal),
Reglamento (UE) 2017/625

Reglamento (UE) 396/2005 (LMR de

Plaguicidas), Reglamento (UE)

37/2010 (medicamentos veterinarios)

NORMATIVA
Reglamento (UE) 1169/2011
(Informacién alimentaria al

consumidor), Normas INEN

Normas INEN, Reglamentos técnicos

ecuatorianos, Reglamentos técnicos

europeos

Ley Orgdnica de Salud (Ecuador),
Reglamento (UE) 2019/6

(medicamentos veterinarios)

HONG KONG

MSF (MEDIDAS SANITARIAS Y FITOSANITARIAS)

DESCRIPCION
Requisito de licencia de

importacion  para  animales

vivos, plantas y productos

vegetales o animales.

Inspecciones y certificaciones
sanitarias para productos de

origen animal o vegetal.

INSTITUCION
Departamento de Agricultura,

Pesca y Conservaciéon (AFCD)

Departamento de Agricultura,

Pesca y Conservaciéon (AFCD)/

Centro de Seguridad Alimentaria

(CFS)

NORMATIVA

Orden sobre importacion y
exportacion (Cap. 60), Orden
sobre plantas (importaciony
control de plagas) (Cap. 207),
Orden sobre salud pUblica
(animales y aves) (Cap. 139)
Ordenanza sobre seguridad
alimentaria (Cap. 612),

Ordenanza sobre salud publica
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y servicios municipales (Cap.

132)

OTC (OBSTACULOS TECNICOS AL COMERCIO)
DESCRIPCION INSTITUCION NORMATIVA
Requisito de licencia para Oficina de Comercio y Desarrollo Ordenanza de importacion y
productos quimicos, Econdmico (CEDB)/ Departamento  exportacion (Cap. 60),
farmacéuticos, textiles y ciertos de Agricultura, Pescay Ordenanza de farmacia y
productos industriales. Conservacion (AFCD)/ Centro de venenos (Cap. 138)

Seguridad Alimentaria (CFS)
Verificacion de cumplimiento Centro de Seguridad Alimentaria Ordenanza sobre seguridad

con normas de seguridad y (CFS)/ Departamento de Servicios alimentaria (Cap. 612),

calidad para alimentos vy Eléctricos y Mecdnicos Ordenanza sobre seguridad de
productos industriales. los bienes de consumo (Cap.
456)

Fuente: Trade map - Market Access Map, (2021).

Como se evidencia en las tablas y andlisis previos, las barreras no arancelarias
establecidas en cada pais buscan proteger la salud humana vy preservar el medio
ambiente, exigiendo certificaciones de calidad y controles rigurosos. Estas medidas,
aunque pueden representar un desafio para Ecuador, también garantizan la
apertura comercial y la entrada legal de las mercancias, fortaleciendo la confianza

de los consumidores y facilitando el acceso a mercados internacionales exigentes.

4.1.8. Factores Tecnolégicos

4.1.8.1. indice de Desempeno Logistico

Se trata de un indicador internacional que evalia la capacidad de los paises para
movilizar bienes de forma eficiente y confiable, ademds de servir como referencia
para analizar la eficacia de sus cadenas de suministro y sistemas logisticos. Este
indicador se actualiza bianualmente; sin embargo, en 2020 no se publicaron datos
debido a la pandemia. Los resultados se presentan en una escala que va de 1 a 5,

donde 1 representa el desempeno mds bajo y 5 el mds alto. (Banco Mundial 2022).

4.1.8.2. indice de Innovacion
Es un indicador disenado para valorar el ambiente propicio para la innovacién en un

pais, regidn o empresa. Permite medir y contrastar el desempeno innovador entre
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distintos territorios a nivel global. Para ello, se consideran diversos factores que dan
cuenta de la capacidad innovadora de cada lugar evaluado. (Organizacion
Mundial de la Propiedad Intelectual, 2022)

Tabla 26. indice de Innovacién

Anos Estados Unidos Espana Hong Kong
2020 3.7% 3.5% 3.8%
2021 3.8% 3.6% 3.9%
2022 3.9% 3.8% 4.0%
2023 4.0% 3.9% 41%
2024 41% 4.0% 42%

Fuente: Banco mundial (2025)

4.1.9. Factores Socio Cultural

4.1.9.1. Demografia

La poblacién del Ecuador estd repartida entre cuatro regiones principales: Sierra,
Costa, Oriente (Amazonia) y Region Insular (Galdpagos). Segun autoidentificacion, la
poblacién ecuatoriana es diversa. Sin embargo, los porcentajes son: Mestizo 77,5%,
Montubio 7,7%, Indigenas 7,7%, Afroecuatoriano 4,8%, Blanco 2,2%, y Otro 0,1%. Segin
el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2022 refleja mayoria en la poblacion

mestiza.

La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la provincia de Carchi en 2025 se
distribuye en los siguientes sectores y porcentajes aproximados, segun datos oficiales
y andlisis sectoriales recientes:

e Agricultura 40%

e Servicios 45%

e Industria 10%

e Desocupados 5%

Estos porcentajes suman el 100% de la PEA activa en Carchi. La agricultura sigue

siendo un sector fundamental en la economia local, dado el perfil rural de la
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provincia, seguida por un sector servicios en crecimiento, especialmente en comercio
y administracion publica. La industria es menor pero presente, con actividades

relacionadas principalmente con procesamiento agricola y manufactura ligera.

4.1.9.2. Estilo de vida de los agricultores
El estiio de vida de los agricultores en Ecuador estd marcado por una fuerte
vinculacion con el entorno rural y una economia basada principalmente en la
agricultura familiar y campesina. Aunque el pais tiene una mayor concentraciéon de
poblacién en dreas urbanas (63,1%), el 36,9% restante habita zonas rurales donde la

agricultura es fundamental para la subsistencia y el desarrollo econdmico local.

En 2023, el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) atendié a mdas de 19,000
pequenos productores agricolas en la provincia de Carchi, quienes constituyen la
base de la agricultura familiar campesina en la region.

La agricultura es la principal actividad econdmica en Carchi, con un 52% de la
poblacién empleada trabajando en el sector agropecuario, lo que refleja la

importancia del campo en la economia local.

La parroquia rural El Chical, ubicada en la provincia de Carchi, tiene una poblacién
aproximada de 3,500 habitantes cuya principal actividad econdmica es la
agricultura, ganaderia y comercio. La agricultura en El Chical se caracteriza por
cultivos de ciclo corto y frutales, con un total de 166,54 hectdreas dedicadas a esta
actividad, destacando cultivos como platano, arazd, cana de azdcar, naranjilla,

borojo, café, yuca y guayaba.

4.1.9.3. Andlisis Tecnolégico del Importador
El comercio internacional de frutas exdticas como el arazd y el borojé se encuentra
en una etapa de crecimiento impulsada por la globalizacion y la creciente demanda
mundial de productos agricolas con propiedades nutricionales y funcionales
diferenciadas. La tecnologia juega un papel clave en la cadena de valor de estos
productos, desde su produccion hasta su exportacidon y comercializacidon en

mercados internacionales.

Los exportadores deben incorporar tecnologias para cumplir con los estdndares

fitosanitarios, certificaciones de calidad y trazabilidad exigidos por los mercados
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internacionales. Esto incluye sistemas de control de calidad, empagues innovadores

que prolongan la frescura y tecnologias de transporte refrigerado.

La implementacion de plataformas digitales y sistemas de gestion logistica ha
mejorado la eficiencia en la exportacién, facilitando el seguimiento de pedidos,
control de inventarios y optimizacion de rutas de transporte para reducir tiempos y
costos. La tecnologia también apoya el andlisis de mercados internacionales,
permitiendo identificar tendencias de consumo vy preferencias especificas, lo que es
crucial para posicionar productos como el arazd y el borojé en nichos de mercado

con alta demanda.

El andlisis tecnoldgico del importador de arazd y borojd hacia mercados
internacionales muestra que el éxito en la exportacion de estos productos exdticos
depende en gran medida de la incorporacion de tecnologias adecuadas en
produccion, procesamiento, conservacion y logistica. La innovacion en derivados y
el cumplimiento de estdndares internacionales son claves para aprovechar la
creciente demanda global y posicionar estos frutos en mercados como Estados
Unidos y Espana. Sin embargo, es necesario superar retos tecnolégicos y de

infraestructura para maximizar el potencial exportador.

4.1.10. Andlisis Del Mercado De Destino

4.1.10.1. Perfil del pais — Estados Unidos

Estados Unidos se posiciona como una de las potencias econdmicas mads influyentes
a nivel global, destacdndose por su alto desarrollo industrial, tecnoldgico vy financiero.
La solidez de su economia, junto con los elevados ingresos per cdpita de su
poblacién, genera un ambiente favorable para la infroduccién de productos

diferenciados, especialmente aquellos catalogados como innovadores o exdticos.

Tabla 27. Paises Perfil

Indicador
Area geogrdfica 9831 510km?
Poblacion total 337.014.000

Poblacién en edad laboral 62,6 %
(PEA)




Capital
Washington, D.C.

Lengua oficial / negocios Inglés

Religién predominante Mayoritariamente cristiana

Moneda Délar estadounidense (USD)

PIB nominal 29.184.900 USD (2024)

PIB per capita 85.812 USD

Tasa de inflacién 2.3% (abril 2025)

Tasa de empleo 60,1 % de poblaciéon ocupada (2024)
Tasa de desempleo 4,2%

Estados Unidos es el mayor importador y segundo exportador mundial de
bienes y servicios, con una economia diversificada y competitiva que le
. . permite mantener su liderazgo en el comercio internacional. La demanda de
Comercio exterior o ) o
productos frescos y orgdnicos sigue en aumento, con un crecimiento

sostenido de las importaciones en estos segmentos.

propiedades funcionales, tienen potencial para captar el interés de consumidores
preocupados por su salud y bienestar, particularmente dentro del creciente mercado
de alimentos naturales y orgdnicos. La demanda por este tipo de productos estd en
auge, impulsada por una cultura de consumo cada vez mds orientada hacia lo

saludable, sostenible y ético.

4.1.10.2. Perfil del consumidor — Estados Unidos

Estados Unidos representa un mercado estratégico para la exportacion de productos
agricolas orgdnicos como el arazd y el borojé producidos en la provincia del Carchi.
El pais cuenta con un consumidor cada vez mds interesado en alimentos frescos,
saludables y orgdnicos, impulsado por una creciente conciencia sobre la salud, la
sostenibilidad y la calidad de los alimentos. Mdas del 80% de los hogares
estadounidenses compran productos orgdnicos, y las ventas de productos frescos
orgdanicos alcanzaron 9.5 billones de ddlares en 2024, con un crecimiento significativo

que supera al de los productos convencionales.

El mercado orgdnico en Estados Unidos estd en expansidon constante, con una tasa
de crecimiento anual ajustada a la inflacién superior al 7% en la Ultima década. Este

crecimiento estd respaldado por la confianza del consumidor en certificaciones

92



como el sello USDA Organic, que garantiza estndares rigurosos y genera un impacto
positivo en la percepcion y disposicidon a pagar precios mds altos por estos productos.
Los consumidores valoran especialmente los beneficios para la salud, la ausencia de

quimicos y pesticidas, y el impacto ambiental positivo de los productos orgdnicos.

Para el arazd y el borojé amazdnicos, es clave obtener certificaciones orgdnicas
reconocidas y aprovechar el sello USDA Organic para facilitar su entrada y
posicionamiento en el mercado estadounidense. Ademds, es recomendable distribuir
estos productos tanto en tiendas especializadas en alimentos orgdnicos como en
supermercados convencionales, que ya representan una parte importante de las
ventas de productos frescos orgdnicos. La promocién debe enfocarse en destacar
las propiedades exdticas, nutricionales y funcionales de estas frutas, alinedndose con
las tendencias de consumo de millennials y generacién Z, quienes lideran la demanda

de productos orgdnicos y naturales.

Finalmente, establecer alianzas estratégicas con distribuidores locales y participar en
ferias internacionales especializadas puede aumentar la visibilidad y aceptacion de
estos productos amazdnicos en Estados Unidos. Adaptar las estrategias de marketing
a las preferencias del consumidor estadounidense, que prioriza la salud, la
sostenibilidad y la experiencia de compra, serd fundamental para consolidar el
posicionamiento y aprovechar el crecimiento dindmico del mercado orgdnico en

ese pais.

4.1.11. Segmentacién Del Mercado

Los principales mercados potenciales para productos exdticos procesados como el
arazd (Eugenia stipitata) y el borojé (Borojoa patinoi), provenientes de Ecuador, son
Estados Unidos, Espana y Hong Kong. Estos paises registran una creciente demanda
de frutas tropicales y productos funcionales para el consumo interno, asi como para
su transformacién en la industria alimentaria, especialmente en sectores como jugos

naturales, suplementos nutricionales y alimentos orgdnicos.

Una vez seleccionados estos tres destinos, resulta indispensable realizar una
adecuada segmentacion de mercado para identificar las ciudades o regiones con

mayor potencial de consumo. Para ello, se utilizé la herramienta digital Google Trends,
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la cual permitié visualizar el interés de bUsqueda relacionado con productos como
frutas tropicales, super frutas, jugos naturales y alimentos orgdnicos.

El mayor interés se concentra en California, Nueva York, Florida y Oregdn, estados con
alto consumo de productos orgdnicos, fuerte presencia de comunidades latinas y

una cultura de alimentacion saludable.

® California ® Nueva York Florida @ Oregon

lowa
California 36 %
¥ Nueva York 24 % ‘
i = .
=" Florida -
Oregon 0%

Porcentajes de las busquedas de los 4
términos de lowa

Figura 4. Segmentacion de mercado
Fuente: Google Trends (2025).

Estos estados combinan factores clave como un alto poder adquisitivo, creciente
interés por alimentos saludables, una sdélida infraestructura comercial y una
significativa presencia de consumidores familiarizados con frutas tropicales. Esta
segmentaciéon proporciona una base estratégica para enfocar las estrategias de
ingreso y posicionamiento de estos productos en el mercado internacional, con

mayores probabilidades de aceptacion y éxito comercial.
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Tabla 28. Segmentacion del mercado de California

CALIFONIA
Estado California
Densidad de poblaciéon 93 hab/km? (2024)
Superficie 423 970 km?
Poblacion 39 431 263 habitantes (2024) _ 1
Tasa de desempleo 5.3 % (abril 2025) CALIFOANIA REPUBLIC
PIB nominal (GSP) USD 4,103 billones (2024) ]
PIB real USD 3.4 billones (2024); aumento de +3,6 %
PIB per capita USD 85 340 2024)
Idioma oficial Inglés 63% y se estima 28 % habla espanol en casa
Moneda Délar estadounidense (USD)

Religidon predominante  Cristianismo

BEA, US Census Bureau, Wikipedia, CountryEconomy, IBISWorld

Fuente: BEA, US Census Bureau, Datosmacro (2025)

La economia de California es una de las mds grandes y dindmicas de Estados Unidos.
Su crecimiento se basa en sectores como la tecnologia, el entretenimiento, la
agricultura, el turismo, la manufactura y el comercio internacional. Gracias a su
ubicaciéon estratégica en la costa del Pacifico, California es un punto clave para el
infercambio comercial con Asia y América Latina. Ademds, cuenta con los
principales puertos del pais, lo que facilita la entrada y salida de productos. Esta
diversidad econémica y su enfoque global convierten al estado en un mercado

atractivo para productos exdticos como el arazd y el borojo.

4.1.11.1. Importaciones del pais destino
Se analizan las importaciones de la partida arancelaria 0810.90.90.90 que readliza
Estados Unidos de forma global, con el propésito de determinar la demanda 78 que

tiene este pais, es importante destacar que los datos estdn indicados en valores.

Tabla 29. Paises importadores de Estados Unidos

Importadores 2020 2021 2022 2023 2024
Mundo 477.233 574.368 595.945 631.550 686.110
Canadd 362.478 442.645 446.624 458.189 461.283
México 40.357 49.403 59.335 70.024 105.076
Arabia Saudita 15.758 26.491 24.550 25.476 25.637
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Emiratos Arabes Unidos 9.791 8.247 9.862 13.603 22.698

Japédn 23.353 19.729 20.334 20.788 18.938
Kuwait 5.640 5.947 9.796 8.304 13.286
Singapur 2.791 1.700 3.062 6.488 5.905
Qatar 2.022 4.884 2.957 1.977 4.530
Tailandia 1.331 1.218 3.230 2.471 3.786
Hong Kong, China 4.300 4.462 4.708 9.378 3.261

Fuente: Trade Map (2025)

X Emiratos
Importador Canada México Arab.m Arabes Japon Kuwait | Singapur Qatar | Tailandia Hong_l(ong,

es Saudita ) China

Unidos
m Seriesl 2020 477233 362478 40357 15758 9791 23353 5640 2791 2022 1331
m Series2| 2021 574368 442645 49403 26491 8247 19729 5947 1700 4884 1218
W Series3 2022 595945 446624 59335 24550 9862 20334 9756 3062 2957 3230
m Seriesd 2023 631550 458189 70024 25476 13603 20788 8304 6488 1977 2471
W Seriesd 2024 686110 461283 105076 25637 22698 18938 13286 5905 4530 3786

Figura 5. Importaciones de Estados Unidos de la partida 0810.90
Fuente: Trade Map (2025)

La tabla de importaciones entre 2020 y 2024 muestra una clara tendencia de
crecimiento en la mayoria de los mercados clave. Canadd y México se mantienen
consistentfemente como los mayores importadores, con Canadd liderando el

incremento absoluto de valores a lo largo de los anos.

Es notable el sustancial aumento de importaciones en paises como Arabia Saudita,
Emiratos Arabes Unidos, y especialmente Hong Kong, China, que experimentd un
repunte significativo hacia 2024. Si bien Kuwait muestra una leve desaceleracion en
el Ultimo ano, la tendencia general es de expansion sostenida. Estos datos sugieren
una recuperacion y fortalecimiento del comercio internacional en el periodo

analizado, reflejando una creciente demanda en diversas economias globales.

4.1.11.2. Exportaciones del pais destino
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A continuacion, las exportaciones de la partida 0810.90.90 que realiza Estados Unidos

con el resto del mundo, los valores estdn representados en valores.

Tabla 30. Exportaciones

Exportadores 2020 2021 2022 2023 2024
México 849306 1085023 1102209 1208707 1196234
Canadd 839255 1071186 1076379 1174839 1162221
Espana 7869 10924 22560 32421 32041
Corea, Republica de 0 6 39 720
Japdén 498 361 414 593 689
Costa Rica 633 735 639 531 546
Tailandia 0 44 214 62 15
Argentina 0 3
Fuente: Trade Map (2025)
1400000
1200000
1000000
800000
600000
400000
200000
0
Corea,
México Canada Espana Republica Japdn Costa Rica Tailandia
de
W2020 849306 839255 7869 0 493 633 0
m2021 1085023 1071186 10924 361 735 44
w2022 1102208 1076379 22560 6 414 639 214
m2023 1208707 1174839 32421 39 593 531 62
w2024 1196234 1162221 32041 720 689 546 15

Figura 6. Exportaciones pais destino
Fuente: Trade Map (2025).

Las exportaciones del arazd y el borojé son destinadas principalmente en México,
Canadd, Espana ya que la tendencia de consumo representa en estos paises en

especifico
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4.1.11.3. Andlisis Situacional de Ecuador
El andlisis se presenta de Ecuador se detalla una ficha técnica que contiene
informacion importante de Ecuador en factores, econdmicos, geograficos culturales

y politicos.

Tabla 31. Andlisis situacional de Ecuador

Ficha técnica de Ecuador

Factores geogrdficos

Pais Ecuador

Capital Quito

Area Geogrdfica Area: 256 370 km?
Poblacion 17.980.083 habitantes
Factor Econémico

PIB nominal USD 121.147

PIB per cdpita usSD 6.738

Inflacién 3.5

Desempleo 3.1%

Salario bdésico USD 470 al mes

Factor Cultual

Moneda Dolar estadounidense

ldioma Espanol; inglés en negocios
Religiéon Mayoritariamente cristianismo
Gobierno Republica democrdatica

Factor politico

) . Aporte de Ecuador al comercio global: Compras: 0,13 %Ventas al exterior:
Comercio Exterior ) o
0.11 % (datos referenciales similares)

Fuentes: Datosmacro (2025)

4.1.11.4. Proyecciones del Estudio En este estudio, se utilizd La informacién histérica de

la produccidén de los anos del 20201 al 2023.

La Tabla muestra cémo fue la cosecha de arazd (Eugenia stipitata) y borojé (Borojoa
patinoi) en la zona de Chical, Carchi, entre 2021 y 2023. Ahi se detalla informacion
importante comLa Tabla 1 muestra cdmo fue la cosecha de arazd (Eugenia stipitata)
y borojo (Borojoa patinoi) en la zona de Chical, Carchi, entre 2021 y 2023. Ahi se
detalla informacién importante como el tamano de los terrenos sembrados, cudntas

toneladas se recogieron en total, cudnto produjo cada hectdrea y cudntos
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agricultores participaron, dando una idea clara de qué tan bien rindieron estos frutos

amazonicos.
El tamano de los terrenos sembrados, cudntas toneladas se recogieron en total,
cudnto produjo cada hectdrea y cudntos agricultores participaron, dando una idea

clara de qué tan bien rindieron estos frutos amazdnicos.

Tabla 32. Productos

Producto Afo Area Produccién Rendimiento  N°de Observaciones
cultivada ) (t/ha) productores
(ha)

Arazd 2021 15 45 3.0 25 Produccién en

pequena escala,
técnica tradicional
Arazd 2022 17 51 3.0 28 Incremento en drea
cultivada y niUmero de
productores
Arazd 2023 18 54 3.0 30 Se mantiene
rendimiento estable,
escasa tecnificacion
Borojé 2021 10 25 2.5 20 Produccién limitada,
alta demanda local
Borojé 2022 12 30 2.5 22 Se amplia el drea, ain
sin estrategias de
comercializacién
Borojé 2023 13 32.5 2.5 24 Rendimiento
constante, exportaciéon

minima

4.1.12. Estudio Técnico

4.1.12.1. Localizacion
Para determinar la ubicacion del proyecto, se realizd un andlisis tanto macro como
micro de la asociacion.

4.1.12.2. Macro Localizacion
La macro localizaciéon se refiere a la identificacion del contexto geogrdfico vy
econdémico mds amplio donde se produce y comercializa el arazd y borojé. En este
caso es la Provincia de Carchi - Ecuador, que estd ubicada en la region norte del

pais, en la sierra, con acceso estratégico a mercados nacionales y fronterizos con
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Colombia. Carchiesreconocida por su produccién agricola diversificada y potencial
para cultivos exéticos como el arazd y el borojoé.
Pais: Ecuador

Provincia: Carchi

RELIEVE DE LA PROVINCIA DEL CARCHI

Escala: 1:550.000
70000

N LEYENDA
A Altura (m.s.n.m.)

Departamento de Narifo

T
10116000

COLOMBIA

Figura 7. Ubicacion
Fuente: Carchi Prefectura 2019-2023

4.1.12.3. Micro Localizacién
La micro localizaciéon se enfoca en el lugar en especifico de la produccién de los
cultivos exdticos como el arazd y el borojd, que es la Parroquia El Chical Zona rural
donde se cultivan arazd y borojé en pequena escala, con productores organizados
en asociaciones o cooperativas que buscan mejorar la produccion y acceso a
mercados.

Cantoén: Tulcdn

Parroquia: Chical

UBICACION EN LA PROVINCIA

Figura 8. Micro Ubicacién
Fuente: Gobierno Municipal de Tulcdn (Administracion 2009-2014)
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4.1.12.4. Poder de negociacion con los consumidores finales
El poder de negociacién con los consumidores finales en mercados internacionales
como Estados Unidos, Espana y Hong Kong para productos exdéticos como el arazd y
el borojo depende de varios factores relacionados con la demanda, la oferta, la

diferenciaciéon del producto y las condiciones del mercado.

En Estados Unidos, el consumidor estd cada vez mds orientado hacia productos
saludables, orgdnicos y frescos, con una alta sensibilidad hacia el medio ambiente y
la calidad nutricional. Esta tendencia favorece la demanda de frutas exdticas como
el arazd y el borojd, que pueden posicionarse como alimentos con beneficios
funcionales. Sin embargo, el poder de negociaciéon del consumidor es alto debido a
la amplia oferta de frutas exdticas y la exigencia en calidad, trazabilidad vy
certificaciones. Ademds, la competencia con productores locales y de otfros paises
obliga a los exportadores ecuatorianos a mantener precios competitivos y altos

estdndares para conservar su participacién en el mercado.

En Espana, el consumidor también muestra interés creciente en productos naturales
y exdticos, aunque el mercado es mds pequeno en volumen comparado con Estados
Unidos. El poder de negociacion aqui estd mediado por la presencia de distribuidores
y cadenas de supermercados que actian como intermediarios con fuerte influencia
en la fijacion de precios y condiciones comerciales. Por ello, los exportadores deben
establecer relaciones sélidas con estos actores para asegurar un acceso estable y

favorable al mercado europeo.

En Hong Kong, la demanda de productos orgdnicos y exdticos estd en aumento, con
consumidores dispuestos a pagar precios premium por frutas que se perciben como
exclusivas y saludables. Sin embargo, el mercado es muy competitivo y exigente en
términos fitosanitarios y de calidad, lo que implica que el poder de negociacion del
consumidor final es alto, pero también existe una oportunidad para productos
diferenciados con certificaciones orgdnicas y de origen. La cercania cultural y
comercial con China continental también influye en la dindmica de mercado, donde

la entrada y permanencia requieren cumplir estrictos estandares.

El poder de negociacion de los consumidores finales en estos mercados es elevado

debido a la competenciay las altas exigencias de calidad, pero también representa
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una oportunidad para los exportadores de arazd y borojd que logren diferenciar sus
productos mediante certificaciones, valor agregado vy estrategias de

posicionamiento que respondan a las fendencias de consumo saludable y sostenible.

4.1.12.5. Entfrada de nuevos competidores

La aparicién de nuevos competidores obliga a los exportadores locales a mejorar
continuamente sus procesos productivos, incorporar tecnologias de conservacion y
procesamiento, y fortalecer sus estrategias de marketing para diferenciar sus
productos. Esto puede traducirse en una mayor innovacion, mejor calidad y una

oferta mds atractiva para los consumidores internacionales.

Por otro lado, la competencia creciente puede presionar los margenes de ganancia
y requerir una mayor inversidon en certificaciones, cumplimiento de normativas
fitosanitarias y desarrollo de relaciones comerciales sélidas con distribuidores y
compradores finales. Ademds, la entrada de competidores de otros paises
amazoénicos o de regiones con condiciones similares puede generar saturacion en
ciertos nichos de mercado, dificultando la consolidacién del arazd y borojé

ecuatorianos.

Sin embargo, esta dindmica también incentiva la cooperacion entre productores y
actores de la cadena de valor para crear alianzas estratégicas, fortalecer la marca
pais y promover conjuntamente las frutas amazénicas como productos diferenciados
y de alta calidad. La clave para enfrentar la entrada de nuevos competidores radica
en aprovechar las ventajas comparativas propias, como la biodiversidad, la calidad
del producto y la tradicion agricola local, junto con una gestion comercial profesional

y adaptada a las exigencias internacionales.

En si, la entrada de nuevos competidores en el mercado internacional de arazd y
borojo demanda una respuesta estratégica que combine innovacién, calidad,
certificaciones y alianzas comerciales para asegurar la competitividad vy

sostenibilidad de los productores de Carchi en el mercado global.
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4.1.12.6. Productos sustitutos
En el contexto de las estrategias de comercializacion internacional para el arazd
(Eugenia stipitata) y el borojé (Borojoa Patinoi) producidos en la provincia del Carchi,
es fundamental considerar la existencia y el impacto de productos sustitutos en los
mercados objetivo. Los productos sustitutos son aquellos que, aungque no sean
idénticos, pueden satisfacer necesidades similares del consumidor, afectando la

demanda y la competitividad de los frutos amazdnicos.

En el caso del arazd y el borojo, existen diversas frutas exdticas y tropicales que
compiten en los mismos segmentos de mercado, especialmente en nichos orientados
a productos naturales, funcionales y saludables. Entre estos sustitutos se encuentran
frutas como la guayusa, la naranjilla, el maracuyd, la pitahaya, y otfros frutos
amazdnicos que también se utilizan para la elaboracién de pulpas, jugos,
mermeladas y productos procesados. Ademds, frutas mds conocidas y consolidadas
en los mercados internacionales, como el mango, la papaya o el aguacate, pueden
representar competencia indirecta debido a su mayor disponibilidad vy

reconocimiento.

La presencia de estos productos sustitutos implica que el arazd y el borojé deben
diferenciarse claramente a través de atributos Unicos, como su perfil nutricional, sabor
particular, beneficios funcionales y certificaciones orgdnicas o de comercio justo. La
innovacion en presentacion, empaques atractivos y la garantia de calidad son
elementos clave para competir eficazmente y evitar que los consumidores opten por

alternativas mds accesibles o conocidas.

Asimismo, la existencia de productos sustitutos obliga a los exportadores a
mantenerse atentos a las tendencias del mercado y a las preferencias cambiantes
de los consumidores, adaptando sus estrategias comerciales para fortalecer la
fidelidad hacia estos frutos amazdnicos. Esto puede incluir campanas de educacion
al consumidor, desarrollo de productos derivados con valor agregado y la busqueda
de nuevos segmentos de mercado donde el arazd y el borojd tengan ventajas

competitivas claras.

4.1.12.7. Rivalidades competidores existentes
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La competencia directa proviene de otfros paises latinoamericanos que también
producen y exportan frutas exdticas similares, como Colombia y Brasil, que cuentan
con mayores volumenes de produccion y procesos de industrializacidon mads
avanzados, especialmente en el caso del borojo. Estos paises han logrado posicionar
sus productos en mercados internacionales con mayor penetracion y
reconocimiento, lo que representa un reto para los productores ecuatorianos que

deben mejorar su capacidad productiva y calidad para competir eficazmente.

Ademds, denfro de Ecuador, la baja demanda interna y el desconocimiento
generalizado sobre los beneficios y usos del arazd y borojé limitan el desarrollo de una
base sdlida de produccion y comercializacion, lo que reduce la capacidad de
competir con productos sustitutos 0 mds consolidados en el mercado. Esta situacion
obliga a los exportadores a enfocarse en mercados internacionales donde la
demanda de frutas exdticas estd en crecimiento, pero donde también enfrentan la

competencia de marcas establecidas y productos con mayor reconocimiento.

La rivalidad también se manifiesta en la competencia con productos sustitutos que,
aunque no son idénticos, satisfacen necesidades similares del consumidor, como
otras frutas tropicales y alimentos que cuentan con mayor difusién y aceptacioén. Esto
hace que los productores de arazd y borojé deban diferenciar sus productos
mediante certfificaciones, valor agregado y estrategias de posicionamiento que

resalten sus propiedades Unicas.

Finalmente, la competencia se intensifica por factores como barreras arancelarias,
exigencias fitosanitarias y la necesidad de cumplir con estndares internacionales de
calidad y trazabilidad, aspectos en los que algunos competidores cuentan con
mayores recursos y experiencia. Por ello, la rivalidad en este sector no solo es

comercial, sino fambién tecnoldgica y organizacional.

4.1.12.8. Requisitos Aduaneros y Fitosanitarios:

Para la exportacion de estos frutos exdticos, se identificaron varios documentos
esenciales, entre ellos el certificado fitosanitario, la factura comercial, el certificado
de origen y el manifiesto de carga. Ademds, se exige una inspeccion en origen para

garantizar que los productos estén libres de impurezas y que el embalaje sea nuevo
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y adecuado. Es importante destacar que los estdndares de calidad y requisitos
especificos dependen del pais importador, lo que implica una necesidad constante

de actualizacion y adaptacion por parte de los exportadores.

Tabla 33. Requisitos aduaneros

Documento Funcién Observaciones

Cerfificado Asegura ausencia de plagas vy

Emitido por Agrocalidad
Fitosanitario enfermedades

. L Debe ser coherente para evitar
Factura Comercial Detalla el valor y descripcion del producto
errores

. ) ! ) Puede influr en aranceles vy
Cerfificado de Origen Confirma el pais productor )
preferencias

Manifiesto de Carga  Registra el envio en aduana Debe coincidir con la mercancia real

Este cuadro sintetiza los requisitos claves y su importancia, mostrando que el proceso
de exportacion no solo es burocrdtico, sino tfambién técnico, orientado a garantizar

la calidad y seguridad del producto.

4.1.13. Restricciones y Barreras

Segun el agente de aduanas, no existen barreras arancelarias directas para la
exportacién de arazd y borojd, aunque si pueden presentarse al importar hacia otros
paises. Sin embargo, Agrocalidad enfatiza la ausencia de requisitos fitosanitarios
especificos para ciertos destinos, lo que genera la necesidad de realizar un Andlisis
de Riesgo de Plagas (ARP) para cubrir esta brecha. Esta situacion representa un reto
para los exportadores, ya que el ARP implica tiempo y recursos adicionales para
cumplir con regulaciones cambiantes y evitar rechazos en los mercados
internacionales.

Tabla 34. Restricciones y barreras

Barreras Impacto Propuesta

Ausencia de requisitos fitosanitarios Incremento en riesgos y Desarrollo de profocolos claros 'y

claros en algunos destinos costos por ARP apoyo técnico a productores

Posibles barreras arancelarias en Limitacion en acceso a

L Negociacién y acuerdos comerciales
paises importadores mercados
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Este andlisis muestra cdmo las barreras no solo son econdmicas sino también
regulatorias, y resalta la importancia de la gestibn preventiva para el éxito

exportador.

4.1.14. Costos y Trdmites:
Los costos estimados para la exportaciéon rondan los USD 100 por trédmites aduaneros
y USD 40 por documentos de transporte. El costo total del transporte varia segun
volumen y términos negociados. La recomendacién general es preparar toda la
documentacién con anticipacion para evitar retrasos y costos adicionales, lo que

refleja la importancia de una planificacion logistica eficiente para la competitividad.

4.1.15. Conftrol y Seguimiento:
El control aduanero vy fitosanitario se realiza mediante inspecciones en zona de aforo,
donde participan autoridades como Agrocalidad para verificar el cumplimiento de
normas sanitarias y fitosanitarias. Se presta especial atencidon a la limpieza del
producto y al estado del embalaje, ya que son factores decisivos para la aceptacion

en mercados internacionales.

4.1.16. Documentacion Comercial y Errores Comunes
Los documentos comerciales principales incluyen factura y carta de porte. Sin
embargo, se detectan errores frecuentes como inconsistencias en la factura,
discrepancias en el peso declarado o falta de informacion exigida por SENAE, lo cual
genera demoras y costos adicionales. Ademdas, Agrocalidad senala que muchos
productores no verifican adecuadamente las normativas especificas del pais destino,
lo que evidencia la necesidad de fortalecer la asesoria técnica y formacién en

procesos de exportacion.

4.1.17. Incentivos y Asistencia a Productores

No se mencionaron incentivos o beneficios aduaneros especificos para pequenos
productores de arazd y borojé. Sin embargo, Agrocalidad ofrece asistencia técnica
a los productores, que incluye registro de operadores, inspeccion fitosanitaria,
capacitaciones, muestreo de productos, acciones de control y emisidon del
Certificado Fitosanitario de Exportacién (CFE). Ademds, imparten capacitaciones
sobre registros en los sistemas de la institucion, manejo fitosanitario, planes de trabajo
de productos y protocolos.
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4.1.18. Productores Registrados y Destinos Internacionales

Actualmente, no existen productores de Chical registrados en la base oficial de

Agrocalidad para la exportacion de arazd y borojd, ni hay requisitos especificos para

su exportacidn en esta base. No se especificaron

los principales destinos

infernacionales que actualmente importan frutas amazonicas desde Ecuador.

Triangulacion de Resultados (Entrevistas + Andlisis Documental + Marco Teérico)

Fuente / Actor

Hallazgos principales

Coincidencias

(triangulacion)

Interpretacion

Agente de

aduanas

Presidenta de la

parroquia

Agricultor

(productor local)

Senala que no existen barreras
arancelarias directas, pero si
costos logisticos, inspecciones y
requisitos fitosanitarios
exigentes. Recomienda
fortalecer la preparacién
documental y certificaciones.
Indica que hay 54 productores
(30 de arazd y 24 de borojd),
con produccidn dispersa y poco
tecnificada; no existen
asociaciones consolidadas.
Menciona que vende en
mercados locales, sin apoyo
técnico ni canales de
exportacién. Percibe potencial
por la calidad del fruto, pero no
sabe cdmo acceder a

mercados internacionales.

Coincide con
Agrocalidad enla
necesidad de
certificaciones y
protocolos de

inocuidad.

Coincide con el
agricultor en la falta
de infraestructura y

asociatividad.

Coincide conla
presidenta y con la
literatura en la
necesidad de
capacitaciony

asistencia técnica.

La exportacién requiere
organizaciony
conocimiento técnico
mds que nuevas leyes. El
problema no es la norma,
sino la falta de gestiéon
local.

La produccién es
artesanal y atomizada; se
necesita fortalecer la
organizacién comunitaria

y la gestiébn comercial.

Hay motivacion locall,
pero sin capacitacion ni
medios logisticos para

exportar.
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Senala que no hay productores

registrados  oficialmente en

Coincide con el

Se evidencia una brecha

bases de exportacion. )
Informante . agente de aduanas en entre la normativa y la
L Agrocalidad ofrece . )
técnico o . ) los requisitos formales y  capacidad de los
) capacitacién,  certificaciones )
Agrocalidad ) o con el agricultor en la  productores para
fitosanitarias 'y control, pero » )
falta de gestion local. cumplirla.
pPOCOs productores las
gestionan.
4.1.19. Identificacién de la poblaciéon y muestra
Tabla 35. Poblacién y Muestra
Concepto Valor Unidad
Productores de Arazd 30 productores
Productores de Borojé 24 productores
Total, de productores (poblacién N) 54 productores
Tamano muestral inicial (férmula de Cochran, 95% 4313.60"
confianza, 10% error) .
Muestra ajustada por poblacion finita “31.36" productores
Tamano final de muestra (redondeado) “31" productores
Z*xpx(1—p)

n =

EZ

Se toma en consideracion el tamano de la poblacion de productores que se enfocan

en la siembra de arazd y borojé que son un total de 54; se toma un margen de error

del 10% y un nivel de confianza del 95%. Calculando la formula antes presentada

podemos identificar que el tamano final de nuestra muestra es de 31, tomando en

consideracion los productores del producto seleccionado.

La poblacion de estudio corresponde a los 54 productores identificados en la

parroquia de Chical, provincia del Carchi (30 dedicados al cultivo de arazd y 24 al

cultivo de boroj6). Dado que la investigacion adopta un enfoque cualitativo, no se

aplicd la formula de Cochran ni se determind un tamano muestral estadistico. En
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estudios cudalitativos la seleccidén de informantes responde a criterios de pertinencia y
profundidad de la informacién, mds que a criterios de representatividad numérica.
“Adicionalmente... (continua con lo que se menciona de las 4 entrevistas, le dan un

enfoque mixto tanto cualitativo como cuantitativo)”.

Para el andlisis se utilizaron cuatro entrevistas semiestructuradas realizadas a actores
clave del territorio: un agente aduanero, la presidenta de la parroquia, un agricultor
y un informante adicional vinculado a la actividad agro productiva local. Estas
entrevistas permitieron profundizar en las prdcticas productivas, las condiciones de
comercializaciéon vy los principales retos para la internacionalizacion del arazd vy el

borojoé en Chical.

4.1.20. Evaluacion Financiera de las Estrategias Propuestas

La evaluacién financiera tiene como finalidad determinar la viabilidad econdmica
de las estrategias de comercializacion propuestas para la exportacion del arazd
(Eugenia stipitata) y el borojoé (Borojoa Patinoi) desde la parroquia de Chical hacia
mercados infernacionales como Estados Unidos, Honk Kong y Espana. Este andlisis
complementa las matrices cualitativas (FODA, PEEA y POAM) mediante la estimacion

de costos, proyeccion de ingresos y cdlculo de rentabilidad. (Galarza, 2021)

4.1.21. Estimacion de costos de implementacion

Tabla 3é. Estimacion De Costos

Concepto Descripcién Costo estimado (USD) Fuente/Referencia
Certificacion Auditorias y 1,200 Agrocalidad (2024)
orgdnicay de calidad documentacion

GlobalG.A.P.,

orgdnica y

fitosanitaria

Promocién Participacién en ferias 3,000 ProEcuador (2024)
internacional (Biofach, SIAL,  Fruit

Attraction) y

materiales

promocionales
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Transporte y logistica

Empaque ecoldgico y

etiquetado

Asesoria técnica vy

permisos

Total, estimado

Envio refrigerado
Guayaquil-EE. UU. (1
tonelada)
Diseno de marca,
materiales
biodegradables y
etiquetado bilingte
Gestion de
exportaciéon y trédmites

aduaneros

1,800

500

1,000

7,500

DHL Logistics (2024)

Cotizacién local

MAG (2024)

4.1.22. Proyeccion de ingresos esperados

Tabla 37. Proyeccion De Ingresos

Escenario  Volumen exportado (kg/ano) Precio promedio (USD/kg) Ingreso total (USD)
Pesimista 50.000 4,00 200.000
Moderado 62.310 4,00 249.240
Optimista  75.000 4,50 337.500

Fuente:(FAOSTAT,2024; TradeMap,2024).

El escenario moderado ajustado considera el volumen del punto de equilibrio
(62.310 kg) y mantiene el precio FOB de 4,00 USD/kg.(Rosero, 2022)

4.1.23. Andlisis de rentabilidad
Tabla 38. Andlisis De Rentabilidad

Escenario Ingresos (USD) Costos (USD) Relacién B/C Resultado
Rentabilidad
Pesimista 200.000 185.000 1,08 .
minima
Rentabilidad
Moderado 249.240 188.000 1,33
favorable
Optimista 337.500 200.000 1,69 Alta rentabilidad

El andlisis evidencia que, incluso en el escenario moderado, la relacion B/C es mayor

a 1, lo que indica que las estrategias propuestas son econdmicamente viables y

sostenibles. En términos cualitativos, la implementacion de certificaciones y la

participacion en ferias internacionales generan beneficios indirectos adicionales

110



como Vvisibilidad,

comerciales.(Romero, 2024)

4.1.24. Indicadores financieros

4.1.24.1. Supuestos de Base (Hipotéticos)

reconocimiento de marca y acceso a nuevos canales

Tabla 39. Supuesto de Base

Valor
Concepto Unidad . Justificacién / fuente de referencia
asumido

Volumen de produccion Toneladas 52 31 Volumen equivalente al punto de
anual (TM)/ano ' equilibrio del proyecto.

Precio de referencia internacional para
Precio FOB  estimado .

USD/kg 4,00 frutas exdticas procesadas (FAOSTAT,

(pulpa congelada)

2024).
Costos logisticos y .

USD/kg 1,00 25% sobre el valor FOB, segun ENL (2023).
aduaneros
) Embalaje especializado para

Costo de embalaje USD/kg 0,20 . ]

exportacion refrigerada.
Costo total de certificacion

o i o USD/ano 3.000,00 Basado en tarifas de Kiwa y Agrocalidad.
orgdnica y fitosanitaria
. . - Estrategias SEO y redes sociales (plan

Costo de marketing digital  USD/ano 18.000,00 L .

bdsico internacional).
Tasa de descuento . 12.00 Costo de oportunidad de proyectos
(WACC) ° ' agroindustriales.
Horizonte de proyeccién ANos 5 ANos
Costo fijo operativo anual USD/ano 50.000,00 Mano de obra, servicios, seguros.
Costo variable de )

» USD/kg 1,50 Costos de campo + procesamiento.

produccion
Costo total variable (CTV) USD/kg 2,70 1,50 + 1,00 + 0,20.

4.1.24.2. Punto de Equilibrio (Break-Even Point)

El punto de equilibrio (PE) indica el nivel de ventas (ingresos o unidades) donde los

ingresos totales son iguales a los costos totales (no hay utilidad ni pérdidal).

PE unidades =

Costos Fijos Totales

Precio de Venta por Unidad — Costo Variable por Unidad
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e Costos Fijos Totales Anuales: Costos Operativos Fijos + Costos de Promocion y
Certificacion + Depreciacion = $50,000 + $21,000 + $10,000 = $81,000.00 USD

e Precio de Venta por Unidad (FOB): $4.00 USD/kg

e Costo Variable por Unidad: $2.70 USD/kg

e Margen de Contribucion por Unidad: $4.00 - $2.70 = $1.30 USD/kg

$81,000.00

PEkg=———_ ~ 623077 k
9 = $130USD/kg g

Conclusion del PE: Para que el proyecto no genere pérdidas, debe vender al menos
62.31 toneladas de pulpa anualmente, lo cual es superior al volumen de produccion
proyectado de 62 toneladas, indicando que, bajo estos supuestos, el proyecto no es
rentable en los primeros anos sin un aumento de volumen, precio o reduccién de

costos fijos.
Ojo cambio debido a los costos por el préstamo

4.1.24.3. Indicadores Financieros

Tabla 40. Indicador Financiero

_ FLUJO DE CAJA NETO FACTOR DE DESCUENTO  FLUJO DE CAJA DESCONTADO

ANO
(FCN) (UsSD) (12%) (UsSD)
0 (50 000,00) 1,0000 (50 000,00)
1 10 002,25 0.8928571429 8 930,58
2 13 039,86 0,7971938776 10 395,30
3 16 229,24 0,7117802478 11 551,65
4 19 578,33 0,6355180784 12 442,38
5 23 093,99 0,5674268557 1310416
Total, VAN 6 424,06

4.1.24.4. Valor Actual Neto (VAN)

El VAN es la suma de los Flujos de Caja Descontados:

— Inversion Inicial

VAN = —50.000 + 8.930,58 + 10.395,30 + 11.551,65 + 12.442,38 + 13.104,16
=6.424,06 USD
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El Valor Actual Neto (VAN) es positivo (USD 6.424,06), lo que significa que el proyecto
sirecupera la inversion inicial y ademds genera un valor adicional superior al costo de

oportunidad del capital (12%).

En consecuencia, el proyecto de exportacion de pulpa de arazd y borojé desde
Chical es financieramente viable, ya que cumple con el criterio de aceptacion del
VAN (> 0).

4.1.24.5. Tasa Interna de Retorno (TIR)
La TIR es la tasa de descuento que hace que el VAN sea igual a cero, es decir, el

punto en el que los flujos netos descontados igualan la inversién inicial.

TIR = 16.39%

Dado que laTIR (16.39%) es mayor que la tasa de descuento (12%), el proyecto supera
el costo de oportunidad del capital, confimando su rentabilidad.
Esto indica que, por cada ddlar invertido, el proyecto genera un retorno superior al

minimo exigido por los inversionistas.

4.1.24.6. Retorno sobre la Inversidon (ROI)

Utilidad Neta Promedio Anual

ROLynuar promedio = Inversion Total * 100

Utilidad Neta Promedio Anual (Ahos 1-5):

2,25+ 3.039,86 + 6.229,24 + 9.578,33 + 13.093,99) /5
50.000

= (6.73%)

Inversion Total: $50,000.00

ROIpromedio = 6.73%

El ROl promedio anual de 6.73% indica que el proyecto genera una rentabilidad
sostenida respecto a la inversion total, reflejando eficiencia en el uso del capital y

retornos positivos para los inversionistas.
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4.1.24.7. Indice Beneficio/Costo (B/C)

Valor Actual de los Ingresos (VAI)
Valor Actual de los Egresos (VAE)

VAI = $58.472,96
VAE = Inversién + VA de Costos Operativos =~ $52.048,00

indice B/ =

indice B/~ 1.13

Dado que el indice B/C es mayor > a 1, se determina que el valor actual de los
beneficios supera al valor actual de los costos. Esto significa que por cada ddlar
invertido se obtiene aproximadamente $1,13 en valor actual, lo que indica que el

proyecto es rentable y financieramente viable bajo las condiciones analizadas.

El proyecto de exportacion de pulpa de arazd y borojo de Chical, por tanto, presenta
una relacién beneficio/costo favorable, complementdndose con un VAN positivo y
una TIR superior a la tasa de descuento, lo que respalda la conveniencia de su

ejecucion.

4.1.24.8. Flujo de Caja Proyectado (5 Anos)
Tabla 41. Volumen Anual: 62.310 kg (62 TM)

Anho 0

Concepto (Inversién) Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
::g;?éion;fai‘;md“ (ventas 5, 249.240,00 261.702,00 274.787,10 288.526,46 302.952,78
(-) Costo total variable (2,70 x kg 0,00 168.237,00 176.648,85 185.481,44 194.755,35 204.493,29
Margen bruto 0,00 81.003,00 85.053,15 89.305,66 93.771,11 98.459,49
(-) Costos fijos operativos 0,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00
(-) Promocién y cerfificacion 0,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00
(-) Depreciacién 0,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
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Anho 0

Concepto (Inversién) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
UAII (utilidad antes de impuestos) 0.00 3,00 4.053,15 830566 12.771,11 17.458,67
(-) Impuesto a la renta (25%) 0,00 0,75 1.01329 2076,42 3.192,78 4.364,67
Utilidad neta 0,00 2,25 3.039.86 6.229,24 9.578,33 13.093,99
(+) Depreciaciéon 0,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
Flujo de caja neto (FCN) -50.000,00 10.002,25 13.039,86 16.229,24 19.578,33 23.093,99

4.1.25. Evaluacidon de factores externos

4.1.25.1. Matriz EFE (Evaluacion De Factores Externos)

Tabla 42. Matriz EFE

Factores Externos

Ponderacién Calificaciéon Puntuacion

Oportunidades
1. Creciente demanda global de productos naturales y exéticos. 0.15 4 0.60
2. Interés de los consumidores por alimentos funcionales y con
0.10 3 0.30
beneficios nutricionales.
3. Existencia de acuerdos comerciales favorables con Estados
) » 0.10 3 0.30
Unidos y la Unidn Europea.
4. Posibilidad de acceder a programas de apoyo pard
) ) ) prog poye P 0.08 3 0.24
exportaciones agroindustriales.
5. Incremento del turismo gastrondmico y ecoldgico, que
o 0.07 3 0.21
promueve frutas amazdnicas.
Amenazas
6. Alta competencia internacional de frutas exdticas
) . i 0.15 2 0.30
consolidadas (maracuyd, guandbana, lulo).
7. Voldtiidad de los precios internacionales de productos
i 0.10 2 0.20
agricolas.
8. Exigencias sanitarias y fitosanitarias estrictas en los mercados
) 0.10 2 0.20
destino.
9. Limitado acceso logistico y altos costos de transporte
0.08 2 0.16
infernacional.
10. Riesgos climdticos que afectan la produccidn sostenible. 0.07 2 0.14
TOTAL 1.00 2.65
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El resultado es de 2.65 indica que el entorno externo ofrece mds oportunidades que
amenazas. Por tanto, las estrategias de comercializaciéon deben centrarse en
aprovechar la tendencia global hacia productos naturales, fortaleciendo el

cumplimiento normativo y la diferenciacion del producto amazdnico.

4.1.26. Matriz EFI (Evaluacién De Factores Internos)

Tabla 43. Matriz EFI

Factores Internos Ponderacioén Calificacion Puntuacién
Fortalezas
1. Alta calidad organoléptica y valor nutricional del arazd vy
» 0.15 4 0.60
borojo.
2. Produccién en zona con biodiversidad amazdnica, lo que
0.10 4 0.40
refuerza la identidad del producto.
3. Potencial para el desarrollo de productos derivados (jugos,
0.10 3 0.30
pulpas, mermeladas).
4. Interés de asociaciones locales por formalizar la cadena
) 0.08 3 0.24
productiva.
5. Condiciones climdticas favorables para la produccion
0.07 3 0.21
continua.
Debilidades
6. Escasa tecnificacién y manejo postcosecha inadecuado. 0.15 2 0.30
7. Falta de estandarizacion en la calidad del producto. 0.10 2 0.20
8. Bajo nivel de conocimiento sobre procesos de exportacion. 0.10 2 0.20
9. Carencia de estrategias de promocidén y marca pais. 0.08 2 0.16
10. Limitada capacidad de financiamiento de los pequenos
0.07 2 0.14
productores.
TOTAL 1.00 2.75
Interpretacion:

El puntaje total de 2.75 refleja que las fortalezas internas son ligeramente superiores a
las debilidades. La organizacién posee una base sélida para competir, aunque
requiere fortalecer la tecnificacion, la estandarizacién del producto y la

capacitaciéon exportadora.
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Conclusién general

La combinacién de resultados (EFE 2.65 y EFI 2.75) indica una posicion estratégica
promedio-alta, lo que sugiere aplicar estrategias de crecimiento selectivo o de

desarrollo de mercado, tales como:

Participacion en ferias internacionales para posicionar la marca amazdnica.

Implementacién de sellos de calidad y certificaciones orgdnicas.

Desarrollo de alianzas comerciales con importadores de productos naturales.

Capacitacion técnica en postcosecha y exportacion

Tabla 44. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Factores Clave de Competitividad Ponderacién Calificaciéon Puntuacion

1. Calidad y propiedades nutricionales del producto. 0.15 4 0.80
2. Capacidad productiva de los proveedores locales. 0.15 3 0.45
3. Certificaciones orgdnicas y buenas prdcticas agricolas. 0.10 3 0.30
4. Estrategias de diferenciacion y valor agregado. 0.10 3 0.30
5. Logistica y cadena de suministro eficaz. 0.10 2 0.30
6. Alianzas y distribucién en mercados internacionales. 0.10 3 0.30
7. Competencia establecida (maracuyd, guandbana, piia,

otros). 0.10 2 0.20
8. Campana de marketing y educacién al consumidor. 0.10 3 0.30
9. Costos asociados a transporte y barreras arancelarias. 0.10 2 0.20
TOTAL 1.00 3.15

Interpretacion:

El puntaje total de 3.15 esto indica que la posicidn competitiva de estas frutas en los
mercados internacionales es buena, con fortalezas claras en calidad, certificaciones
y diferenciacion del producto. Sin embargo, hay retos por mejorar, especialmente en
logistica y costos de transporte, asi como en la competencia fuerte con otros frutos

tropicales consolidados.
Conclusién General:

Las estrategias de comercializacion del arazd y borojé producidos en la provincia del

Carchi muestran un perfil competitivo favorable para su insercion en mercados
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internacionales. La calidad del producto, las certificaciones orgdnicas y las alianzas
estratégicas constituyen fortalezas importantes que permiten diferenciarse en EEUU,
Espana y Hong Kong.

No obstante, deben focalizar esfuerzos en mejorar la logistica y reducir los costos
asociados para maximizar la competitividad. También es crucial fortalecer campanas
de marketing y educacion al consumidor para posicionar mejor estos frutos frente a
competidores consolidados.

En resumen, con ajustes estratégicos en las dreas identificadas, las frutas amazdnicas
como el arazd y borojo fienen un potencial solido de éxito en los mercados

infernacionales, conforme al andlisis del puntaje de la matriz de perfil competitivo.
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4.1.27. Matriz del BCG (Boston Consulting Group)
Tabla 45. Matriz BCG

ALTO BAJO
Borojé — Hong Keng Arazd - EE.UU.
Arazd - Espaiia Borojd — EE.ULL
s Alta demanda en s Pofencial alto, pero
mercados gourmet vy poco conocido.
funcionales. * Barreras regulatorias.
ALTO e Requiere inversidon en * Enfocar en productos
marketing y procesados y nichos
certificaciones. especificos.
9 * Mantener impulso para
< consolidar liderazgo.
=
O — = -
w Borojd - Espaiia Araza - -Hong Kong
() * Mercado" nhestable vy o/ Baja demanda y alto
w rentable. costo logistico.
a * Clientes regulares en + | Competencia con
f,‘, segmento gourmet. exdticos asidticos.
,‘E « Optimizar logistica vy *» Mantener presencia
BAJO costos para’ mantener minima_o. . reformular
margen. producto.

A

CUOTA DE MERCADO

Interpretacion:

e Cuadrante Estrella (Borojo — Hong Kong / Araza - Espaia). - Estos mercados
presentan alta tasa de crecimiento y potencial de rentabilidad,
especialmente por el interés en frutas exdticas y funcionales. El borojé en Hong
Kong tiene una ventaja competitiva por la creciente demanda de productos
naturales, energizantes y saludables. El arazd en Espana tiene proyeccién en
el sector gourmet y restaurantero, donde se valoran sabores tropicales
novedosos. Estrategia. - Mantener inversidon, fortalecer imagen de marca,
mejorar empaques y certificaciones para consolidar liderazgo.

e Cuadrante Interrogante (Arazd/Borojé - EE.UU.). — Estos destinos tienen
mercados en expansion, pero la cuota actual de los productos ecuatorianos

es baja. EI desconocimiento del consumidor y las barreras sanitarias o
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regulatorias Administracion de Alimentos y Medicamentos de los Estados
Unidos (FDA) limitan el ingreso directo de fruta fresca. Estrategia. — Enfocar
esfuerzos en productos procesados (pulpa, polvo, jugos, suplementos), trabajar
con distribuidores especializados y realizar campanas de promocion selectiva.

e Cuadrante Vaca de efectivo (Borojoé — Espana). — El borojoé en Espana tiene una
posicion mds consolidada y estable. Hay demanda constante en tiendas
gourmet y minoristas especializados en productos latinoamericanos. Estrategia.
- Mantener relaciones comerciales sélidas, optimizar logistica, reducir costos y
asegurar calidad constante para sostener el flujo de ingresos que puede
financiar otros mercados emergentes.

e Cuadrante Perro (Arazd - Hong Kong). - Este mercado presenta bajo
crecimiento y baja cuota de mercado. El arazd enfrenta altos costos logisticos,
poca visibilidad y fuerte competencia de frutas asidticas locales con
caracteristicas similares. Estrategia. — Minimizar inversion directa, explorar
formatos alternativos (pulpa congelada, bebidas funcionales) o reorientar

esfuerzo hacia otfros destinos mds atractivos.
Conclusion General:

El andlisis BCG demuestra que el borojo posee una posicion comercial mas fuerte y
con mayores oportunidades internacionales que el arazd, especialmente en
mercados donde existe interés por productos funcionales y de alto valor agregado
para Hong Kong y Espana. El arazd, aunque con un sabor y aroma distintivos, requiere
aun posicionamiento, innovacidén en presentacion y adaptacion a normativas
internacionales para competir. Los mercados con mejor potencial en Espana y Hong
Kong deben recibir prioridad en inversidon y promocidon, mientras que los mercados de
alto riesgo o baja respuesta como Hong Kong para el arazd deben mantenerse en
observacion estratégica. En general el éxito de estas estrategias dependerd de la
organizacion de los productores de Chical, la calidad y certificacién fitosanitaria y la
diversidad hacia productos procesados que faciliten el acceso a mercados

exigentes.
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4.1.28. Matriz Interna — Externa (IE)
Tabla 46. Basada en los resultados del andilisis FODA y PYEEA

Escala Puntuacioén total ponderada Clasificacion

Alta (fuerte) 3.0-40 Posicién fuerte
Medios de comunicacioén 2.0-2.99 Posiciéon promedio
Baja (débil) 1.0-1.99 Posicién débil

Factores internos (FODA - FF + VC). 35 + 325 = 675 / 2 = 3,38
Factores externos (FODA -EA +FI): 3,0+ 4,75=7,75/2= 3,88

Matriz Interna - Externa (IE) Factores externos
Factores internos Débil (1.0-1.99)

Baja (1.0-1.99) Cosecha selectiva / Desinversion
Medios (2.0-2.99) Mantenimiento

Alta (3.0-4.0) Desarrollo intensivo

Ubicacién: (3.38; 3.88) — Celda I (Fuerte - Fuerte)

Estrategia recomendada: Crecimiento agresivo mediante diversificacion e
integracién hacia mercados internacionales.

Andlisis:

El arazd y el borojo presentan una posicion fuerte tanto interna como externamente.
La IE sugiere estrategias de crecimiento y expansion, enfocadas en aumentar la
produccion, invertir en certificaciones, fortalecer la asociatividad y diversificar los

productos (pulpa, bebidas energéticas, suplementos).

Matriz de la Estrategia Principal
Esta matriz se basa en dos ejes:

e Eje X: Posicidon competitiva (fuerte—débil)
e Eje Y: Crecimiento del mercado (alto-bajo)
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Crecimiento del Mercado /

Posicion Competitiva

Fuerte

Débil

Rdpido crecimiento

Lento crecimiento

Estrategias agresivas

integracion, diversificacion)

Estrategias de

(mantenimiento, mejora interna)

(expansién,

estabilidad

Estrategias competitivas
(alianzas, desarrollo de
producto)

Estrategias defensivas o de

contraccion

Ubicacion:

e Crecimiento del mercado: Alto (tendencia mundial hacia superfrutas vy

alimentos funcionales)

e Posicidon competitiva: Fuerte (producto diferenciado, demanda internacional,

alto potencial de valor agregado)

o Resultado: Cuadrante | = Estrategia Agresiva

Estrategias recomendadas:

e Penetracion de mercado internacional (EE. UU., UE, Asia).

o Desarrollo de producto (jugos, suplementos, pulpa congelada IQF).

e Diversificaciéon relacionada (infroducir nuevas presentaciones y marcas).

e Infegracion hacia adelante (alianzas con distribuidores y canales de comercio

electrénico).

Andlisis:

La posicion en el cuadrante | indica que el sector debe expandirse y aprovechar su

ventaja amazénica, fortaleciendo la cadena productiva y posicionando los

productos como “super frutas sostenibles”. Se recomienda una estrategia de

diferenciaciéon y promocion internacional con valor agregado.

122



4.1.29. Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (MCPE o QSPM)

Tabla 47. Comparar y priorizar las estrategias mds atractivas.

Factores clave

Peso Estrategia 1: Diferenciaciony Estrategia 2: Asociatividad y

certificaciones

expansion productiva

Fortalezas
Alto valor nutricional 0.10 4 (0,40) 3(0,30)
Diversidad de usos 0.08 3(0,24) 4(0,32)
Potencial de diferenciacién  0.10 5(0,50) 4 (0,40)
Debilidades
Capacidad tecnolégica  0.08 3(0,24) 5(0,40)
limitada
Alta perecibilidad 0.07 4 (0,28) 3(0,21)
Oportunidades
Crecimiento delademanda  0.12 5(0,60) 4 (0,48)
infernacional
Acuerdos comerciales  0.08 4(0,32) 4(0,32)
favorables
Tendencia a productos 0.10 5(0,50) 4 (0,40)
sostenibles
Amenazas
Competencia de frutas 0.07 4 (0,28) 3(0,21)
exodticas
Cambios climaticos 0.05 3(0,15) 4 (0,20)
Barreras sanitarias / 0.05 4 (0,20) 3(0,15)
fitosanitarias

Totales ponderados 1.00 3.91 3.49
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Resultado:
e Estrategia mdas atractiva (mayor puntaje): Diferenciacion y certificaciones

internacionales (3,91)

Andlisis:

La MCPE indica que la prioridad estratégica debe ser posicionar el arazd y borojd
como super frutas amazdnicas certificadas, con valor agregado, frazabilidad vy
sostenibilidad como ejes de marca. La asociatividad sigue siendo importante como

estrategia complementaria para sostener el volumen y la oferta exportable.

4.2.1. Resultado 2
Determinar la oferta y la demanda actual del arazda y el borojé en la parroquia de

Chical, provincia del Carchi.

4.2.2. Oferta Y Demanda Del Arazd Y Borojo

Tabla 48. Oferta Y Demanda

Pais / Oferta  (produccién o Demanda (consumo o
Fruta ., ., ., Comentarios clave
Region exportacion) exportacion)

- En ca. 2016, produccién
nacional estimada en 72 o
- Demanda anual Mercado limitado por la alta
000 t, de las cuales 0,42 % L .
estimada en Miami: = perecibiidad del fruto vy
(=302 1) fueron exportadas )
, Colombia o 241 269 kg de pulpa escasa estructura comercial.
Araza a Miami como pulpa o B ) )
/ Ecuador ) _ (multiplicacién de Se requieren estrategias para
En Florencia (Caquetd), ) ) B
» _ frecuencia, cantidades procesar (pulpa, congelacion)
produccién local: 87 t/ano » T
o y poblacioén) para extender vida Util
(30 ha; rendimiento = 2,9

t/ha)

- En Ecuador, zonas

como Zapotal
- Produccién en Colombia: (Esmeraldas) ofrecen El borojé destaca por su perfil
aproximadamente 17 000 batfidos; sin  embargo, nutricional y versatilidad en
Colombia t;rendimiento = 5,4 kg/ha actualmente hay baja productos procesados (jugos,
Borojé / Ecuador / Exportaciones de demanda segun vino, polvo, suplementos). No
otros Colombia (2021): mds de vendedora local. obstante, enfrenta problemas
500 t por un valor superior a Investigacion en Quito: logisticos y comercializacion

USD 800 000 91 % de personas enfre limitada en fresco
20 y 39 anos estarian

dispuestas a consumir
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Pais / Oferta  (produccién o Demanda (consumo o
Fruta ., ., ., Comentarios clave
Region exportacion) exportacion)

bebida energizante de

borojo (plano de

negocio)

4.2.3. Oferta
Borojo: Hay evidencia técnica directa de presencia y procesamiento local en Chical
(caracterizacion fisicoquimica de frutos de Chical; ademds, estudios que analizan
pulpas ecuatorianas incluyen muestras “E2: Chical, Carchi”). Producciones tipicas
reportadas para Ecuador rondan 9-20 t/ha/ano segun fuentes académicas, aunque

en la practica local son pequenos productores dispersos y con manejo artesanal.

Arazd (guayaba amazodnica): Cultivo amazdnico alfamente perecible; en Ecuador
se comercializa sobre todo como pulpa congelada por su corta vida poscosecha (=3
dias a 25 °C; manejo en frio <12 °C). La produccidn es estacional con picos cada 2-3
meses y rendimientos muy variables (2.5-60 t/ha/ano en condiciones reportadas). En
Chical no hay series estadisticas publicas especificas; la oferta probable es
incipiente/semi comercial, dependiente de pequenos agricultores y recoleccidon en

fincas mixtas.

4.2.4. Demanda

Mercado local/regional: Consumo en fresco y jugos “energizantes” tradicionales;
canales informales y turismo de frontera. (Indicios en literatura local y prdcticas
comerciales en Carchi).

Mercado internacional: La demanda de pulpas exdticas (arazd/borojd) crece en
nichos de alimentos funcionales en EE. UU., Europa y Asia. Estudios y planes de
exportaciéon ecuatorianos enfocan pulpa de arazd para EE. UU. y recientemente
oportunidad hacia Corea del Sur. El borojé tiene traccién por su posicionamiento

“funcional/afrodisiaco”, principalmente en forma de pulpa y bebidas.
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4.2.5. Capacidad de abastecer mercados internacionales

4.2.5.1. Impulsa (ventajas)

Producto diferenciado: Ambos frutos son “exdticos” con storytelling amazdnico
y perfil funcional; eso abre nichos premium para pulpa IQF y mezclas para
smoothies.

Evidencia técnica local: La existencia de estudios con muestras de Chical

facilita trazabilidad y especificaciones de calidad para fichas técnicas.

Limita (brechas)

1.

Volumen y confinuidad: La oferta es atomizada (pequenos productores) y
estacional; dificil cumplir programacion de contenedores o lotes repetitivos sin
un nucleo agroindustrial que agregue volumen.

Perecibilidad y cadena de frio: El arazd exige despulpado rdpido, congelacion
y frio continuo; sin eso, no llega a planta/puerto con calidad exportable.
Estandarizacion e inocuidad: Para exportar se requiere BPM/HACCP, registros
sanitarios y protocolos fitosanitarios (Agrocalidad/ARCSA) mds fichas técnicas
reproducibles; hoy el procesamiento es artesanal en gran parte.

Logistica de frontera puerto: Chical estd lejos de puertos
(Guayaquil/Esmeraldas), lo que encarece el frio y exige consolidacion en
planta intermedia (Tulcadn-lbarra-Quito) antes de bajar a puerto. (Diagndsticos
territoriales y de MAG para Carchi confirman estructura de pequenos

productores y apoyos puntuales, no cadenas consolidadas).

Conclusion o sintesis

Hoy Chical si puede abastecer nichos internacionales, pero solo en formato
procesado (pulpa congelada) y a escala piloto/semi comercial, siempre que exista
coordinacién asociativa + planta de acopio/despulpado que asegure volumen, frio
y certificaciones.

Fresco: No recomendable para exportacion por alta perecibilidad del arazd vy

variabilidad del borojo; la pulpa IQF es la via.
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Tabla 49. Oferta y Demanda

Caracteristicas de Demanda Demanda Implicaciones para
Producto Ofertalocal actual ; ;
produccion local/regional internacional exportacion
Produccién ] ] . ) . )
o Cultivado en fincas Creciente interés Necesidad de
incipiente, ) )
) mixtas; vida Consum en en EE. UU., planta de
estacional; o .
; _ poscosecha =3 dias jugos y postres Europa y Asia por despulpado y
Araza peguenos . i
; a temperatura artesanales; pulpas exoéticas; cadena de frio;
(Eugenia agricultores. . . . ) .
o ambiente; requiere venta en ferias y uso en smoothies, consolidar
stipitata) Rendimientos . )
] procesamiento mercados helados y volumenes para
potenciales 2.5-60 | ) )
_ rapido (pulpa locales. alimentos cumplir con lotes
t/ha/ano, alta ) o
e congelada). funcionales. minimos.
perecibilidad.
) Demanda en
Presencia . . i .
i Fruto denso, vida ) nichos de Certificacion de
confirmada en Bebidas ] ) ]
., ) poscosecha mayor ) alimentos inocuidad y
Borojo  Chical; ) . energizantes ) L
o que arazd, pero aun o funcionales y estandarizacion de
(Borojoa rendimientos 9-20 = . medicinales; »
_ limitada;  requiere .. afrodisiacos; pulpa;  fortalecer
patinoi) t/ha/ano; . alta  valoracién ) o
B procesamiento mercado latino logistica y volumen
produccién » cultural.
para exportacion. en EE. UU. vy constante.
artesanal.
Europa.

Oferta y Demanda de Arazé y Borojo - Chical, Carchi
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Figura 9. Oferta y Demanda del Arazd y Borojo
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El grafico muestra que tanto el arazd como el borojé presentan una demanda
internacional muy superior a la oferta local, siendo el borojo el que parte con mejor
volumen y menor brecha por cubrir. El arazd, aungque con alto interés en el exterior,
requiere aumentar produccién y mejorar el manejo postcosecha para competir. En
ambos casos, se necesita asociatividad, infraestructura de procesamiento y cadena

de frio para aprovechar el potencial exportador.

4.2.6. PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL MEDIO (POAM)

“La matriz POAM es utilizada para identificar y darle una valoracién a las amenazas y
oportunidades potenciales que puede enfrentar una empresa. Puesto que, entender
y analizar el medio en el que se mueve la empresa es importante para hacer una
planificacion estratégica exitosa. Dado que el entorno cambia constantemente y es
dificil de controlar.” (Quiroa, 2020)

Tabla 50. Indicadores POAM

ESCALA DE MEDICION

TIPO NIVEL VALOR
OPORTUNIDADES Alta 3
Media 2
Baja 1
AMENAZAS Baja 1
Media 2
Alta 3
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Tabla 51. Matriz POAM

FACTORES EXTERNOS ESTADOS UNIDOS ESPANA HONG KONG

OPORTUNIDAD AMENAZA OPORTUNIDAD AMENAZA OPORTUNIDAD AMENAZA
FACTORES SOCIOECONOMICOS Nivel Pts Nivel PTS NIVEL PTS NIVEL PTS NIVEL PTS NIVEL PTS
PIB Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 2 Medio 2
PIB per cdpita Alto 3 Medio 2 Medio 1 Bajo 1 Alto 2 Bajo 1
Tasa de inflacién Medio 2 Medio 2 Bajo 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2
Tipo de cambio Alto 3 Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1
Tasa de desempleo Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Bajo 1
Balanza comercial Bajo 1 Alto 3 Alto 3 Bajo 1 Medio 2 Medio 2
Riesgo pais Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Medio 2
Facilidad en los negocios Alto 3 Medio 2 Alto 3
indice de competitividad global Alto 3 Medio 2 Alto 3
Suma 22 14 18 12 17 11
Promedio 2,44 2,00 2,00 1,50 2,13 1,57
FACTORES DEMOGRAFICOS
Poblacién Alto 3 Medio 2 Medio 2
Distribucién por edad Medio 2 Medio 2 Medio 2
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Crecimiento de la poblacién

Suma

Promedio

FACTORES POLITICOS
Politica comercial
Barreras arancelarias
Barreras no arancelarias
Suma

Promedio

FACTORES LEGALES

Legislacién ambiental

Regulaciones de exportacién
Proteccién de propiedad intelectual
Suma

Promedio

FACTORES TECNOLOGICOS

Nivel de innovacion

Bajo

Alto
Medio

Medio

Alto
Medio

Alto

Alto

2,00

2,33

2,68

Medio

Bajo
Medio

Medio

Medio
Medio

Bajo

Bajo

2,00

1,67

1,67

Bajo

Medio
Bajo

Medio

Alto
Medio

Medio

Medio

1,67

1.67

2,33

Medio

Medio
Bajo

Medio

Alto
Bajo

Medio

Bajo

2,00

1,67

1,67

Bajo

Medio
Bajo

Medio

Alto
Alto

Alto

Alto

1,67

1,67

3,00

Medio

Bajo
Medio

Medio

Bajo
Medio

Medio

Bajo

2,00

1,67

1,67
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Acceso a tecnologia Alto 3 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Bajo 1
Infraestructura digital Alto 3 Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Medio 2
Suma 9 4 6 5 9 4
Promedio 3,00 1,33 2,00 1,67 3.00 1,33
Tabla 52. Resumen de |la tabla POAM

Estados Unidos Espana Hong Kong
FACTORES DEL ENTORNO Oportunidades Amenazas Oportunidades Amenazas Oportunidades Amenazas
Factores Socioecondmicos 2,44 2,00 2,00 1,50 2,13 1,57
Factores Demogrdficos 2,00 2,00 1,67 2,00 1,67 2,00
Factores Politicos 2,33 1,67 1,67 1.67 1.67 1,67
Factores Legales 2,67 1,67 2,33 1,67 3,00 1,33
Factores Tecnoldgicos 3.00 1,33 2,00 1,67 3.00 1,33
TOTAL 12,44 8,67 9,67 8,50 11,47 7.90
PROMEDIO 2,49 1,73 1,93 1,701,03 2,29 1,58
O-A 0,76 0.23 0,71
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4.2.7. Andlisis resultados Matriz POAM

Con nuestra informacion obtenida para los mercados de Estados Unidos, Espana y
Hong Kong revela oportunidades estratégicas diferenciadas para la exportacion del
arazd y el borojo. Estados Unidos presenta altos puntajes en oportunidades
socioeconémicas, especialmente por su alto PIB, facilidad en los negocios y
competitividad global, lo que sugiere un entorno favorable para la entrada de
productos exdticos. Espana ofrece oportunidades moderadas, aungue enfrenta

amenazas relacionadas con desempleo e inflaciéon.

Por su parte, Hong Kong destaca por su apertura comercial y competitividad, aunque
con amenazas moderadas en riesgo pais e inflacién. Los factores demogrdficos y
politicos presentan condiciones similares en los tres paises, pero se observa una
ventaja relativa para Estados Unidos. En conjunto, estos datos permiten orientar
estrategias diferenciadas: posicionamiento premium y saludable en EE. UU.,
promocioén cultural y gourmet en Espana, y enfoque en innovacion y valor agregado
en Hong Kong. Estas rutas potencian el ingreso sostenible de productos amazdnicos
a mercados internacionales.

4.2.8. ANALISIS FODA

Tabla 53. Resumen de la tabla FODA

MATRIZ FODA ARAZA Y BOROJO

FODA DESCRIPCION PRINCIPAL

- Alto valor nutricional (vitamina C, antioxidantes y propiedades funcionales
reconocidas).

- Diversidad de uso como pulpas, jugos, mermeladas y otros productos
derivados.

- Diversidad de dareas productivas en Ecuador.
- Potencial para diferenciacién en mercados saludables y gourmet, ya que

FORTALEZAS son alimentos funcionales y exdticos.

OPORTUNIDADES - La produccién en Carchi (Chical) puede posicionarse como un nicho

especifico de alta calidad, diferencidndose de la produccién de otros paises
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FODA DESCRIPCION PRINCIPAL

amazdnicos.

- Bajos costos de produccién y logistica, acuerdos comerciales favorables
qgue disminuyen barreras de enfrada en paises  destino.
- Valoracién de productos orgdnicos y sostenibles que permiten obtener
certificaciones diferenciadoras.
- Diversificacion y ampliacidon de mercados globales en Norteamérica, Asia

y Europa.

- Bajo conocimiento de los frutos en mercados extranjeros.
- Dificultades logisticas relacionadas con la perecibilidad de los frutos,
exigiendo inversion tecnoldgica de conservacidn |y transporte.
- Capacidades limitadas en procesamiento y tecnificacién local.

DEBILIDADES - Costos elevados de certificacion y exportacién.

- El arazd y el borojé compiten con una amplia gama de frutas exdticas ya
establecidas en los mercados internacionales (ej., maracuyd, Iulo,
guandbana), que tienen cadenas de suministro y marcas mds desarrolladas.
- Los precios internacionales de productos agricolas pueden ser voldtiles,
afectando la rentabilidad de las exportaciones.

- Las regulaciones de los paises de destino pueden ser estrictas y dificiles de
cumplir, requiriendo certificaciones y procesos complejos.
- La produccidén en Chical podria verse afectada por cambios en los patrones

AMENAZAS climdticos, lo que impactaria el rendimiento y la calidad de las cosechas.

El andlisis general de la situacion del arazd y el borojé evidencia un panorama con
alto potencial, pero con desafios importantes. La oferta del arazd es limitada y
concentrada en regiones especificas, mientras que la demanda internacional supera
ampliomente la produccion disponible, lo que indica oportunidades de
industrializaciéon y procesamiento para atender mercados extranjeros. En el caso del
borojé, la produccion es mds estable y cuenta con exportaciones consolidadas,

aunque la demanda interna en fresco es baja, mientras que el interés de los
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consumidores jovenes por productos procesados y funcionales representa un

mercado en expansion.

Ambos frutos presentan fortalezas como su alto valor nutricional, caracteristicas
organolépticas atractivas, diversidad productiva y versatilidad en su presentacion, asi
como oportunidades derivadas del crecimiento del consumo de frutas exdticas,
demanda insatisfecha en mercados internacionales y ventajas logisticas para la
exportacion. Sin embargo, existen debilidades como el bajo conocimiento del
producto en el exterior, imitada capacidad tecnoldgica, oferta inconstante y altos
costos de certificacion y exportacion, asi como amenazas de competencia
internacional, cambios normativos, barreras arancelarias y variabilidad de la

demanda.

En conclusion, la limitante principal no es la falta de interés del mercado sino la
capacidad de produccidén, procesamiento y comercializacién. Para aprovechar
plenamente su potencial, es necesario formalizar y tecnificar la oferta, generar valor
agregado mediante la diversificacion de productos y fortalecer la promociéon y
posicionamiento internacional, de manera que el arazd y el borojd puedan

consolidarse como superfrutas amazénicas competitivas en el mercado global.

4.2.9. ANALISIS PEEA
Tabla 54. Resumen de |la tabla PEEA

Factor Aspecto relevante Estrategia de comercializacion

. Estrategia de entrada al mercado: exportacion directa
Acuerdos comerciales UEy CAN; . o .
. ) ) o dlianzas con distribuidores. Estrategias de producto:
Politico Normativas fitosanitarias; L » . i
. ) ) cumplimiento de certificaciones y estdndares de
Politicas de biocomercio o
sostenibilidad.

Demanda de superfrutas; Estrategias de precio: penetracién y premiumizaciéon

o Precios premium; Costos segun mercado. Estrategias de plaza: alianzas con
Econdmico o . o o
logisticos; Fluctuaciones distribuidores especializados y e-commerce.
cambiarias Optimizacién logistica para reducir costos.
Cultivo agroforestal; Estrategias de branding: posicionar producto como
Ecolégico-  Certificaciones orgdnicas; amazdnico, saludable y sostenible. Estrategias RSE:
ambiental Exigencias ambientales; buenas prdcticas agricolas, apoyo a comunidades.

Amenazas por cambio climdtico Diferenciacién por origen geogrdfico y sostenibilidad.
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4.2.10. Conexion PEEA
Tabla 55. Resumen de la tabla PEEA

Factor PEEA  Estrategia / Accién Referencia Tedrica

Adaptar producto: empaques, efiquetado, Marketing Internacional (Kofler & Keller),

Politico certificaciones; elegir forma de entrada al Estrategias de Enfrada al Mercado
mercado (Cavusgil)
o Precio segiun mercado, dlianzas con 4P de Marketing (Kotler), Logisticay Cadena
Econdmico . o o )
distribuidores, optimizacion logistica de Suministro (Christopher)
Ecolbai Diferenciacion por nutricion y Diferenciacién y Posicionamiento (Porter),
coldégico-
° sostenibilidad; branding con storyteling Branding 'y  Comunicacién (Aaker),
Ambiental

amazdnico; RSE y prdcticas sostenibles Sostenibilidad y RSE (Elkington)

La matriz PEEA evidencia que el factor politico destaca acuerdos comerciales clave
como los que Ecuador mantiene con la Unidn Europea y la Comunidad Andina, que
facilitan el acceso preferencial a dichos mercados. Ademds, las normativas
fitosanitarias y certificaciones obligatorias (por ejemplo, orgdnicas o de comercio

justo) son requisitos indispensables para la exportacion.

Se complementa con politicas publicas que fomentan el biocomercio y la
sostenibilidad como un eje estratégico para fortalecer el sector, en el dmbito
econdmico, existe una creciente demanda internacional de superfrutas y productos
funcionales, sobre todo en mercados desarrollados donde se puede aplicar una
estrategia de precios premium. Sin embargo, se enfrentan desafios como altos costos
logisticos desde Carchi hasta los puertos de salida y fluctuaciones cambiantes que
afectan la rentabilidad y desde la perspectiva ecoldégico-ambiental, el cultivo de
estos productos es compatible con sistemas agroforestales, lo que anade valor en
términos de sostenibilidad. Esto se suma a la posibilidad de obtener certificaciones
orgdnicas, de biocomercio y comercio justo, que son cada vez mds exigidas en los
mercados intfernacionales. No obstante, se presentan amenazas ambientales
relevantes como la deforestacion y el cambio climdtico, que pueden afectar la

produccion a largo plazo.
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4.2.11. Matriz PEYEA para la comercializacién de arazd y borojé (Chical — Carchi)

Tabla 56. Matriz Peyea

Factores Variables consideradas Puntaje (1-6)
Fuerza Financiera (FF) Acceso a créditos productivos 4
Apoyo de programas estatales/agroproductivos 3

Rentabilidad proyectada en mercados internacionales 5

Capacidad de inversidon de pequenos productores 2
Promedio FF 3.5
Ventaja Competitiva (VC)  Producto diferenciado (superfrutas amazdnicas) 5

Bajo nivel de competencia directa en mercados

internacionales

Necesidad de certificaciones y normativas 2
Escasa asociatividad de productores 2
Promedio VC 3.25
Estabilidad del Ambiente
(EA) Politicas de fomento agroexportador 4
Volatilidad en precios internacionales 3
Riesgos climdticos y ambientales 2

Para determinar la posicidon estratégica de la comercializacion del arazd (Eugenia
stipitata) y el borojé (Borojoa patinoi) producidos en la parroquia de Chical, provincia
del Carchi, se aplico la Matriz PEEA (Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion).
Esta herramienta permite identificar la situacion de una organizacién o proyecto

frente a factores internos y externos, y con ello definir la estrategia mds adecuada.
El procedimiento seguido fue el siguiente:

Seleccion de factores y variables. Se consideraron los cuatro componentes que
integran la matriz: Fuerza Financiera (FF), Ventaja Competitiva (VC), Estabilidad del

Ambiente (EA) y Fuerza de la Industria (Fl).
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Para cada uno de estos se establecieron variables especificas relacionadas con la
realidad del sector productor de arazd y borojdé en Chical y con el contexto del

comercio internacional.

Asignacion de puntajes. A cada variable se le otorgd una calificacion en una escala
de 1 a 6, donde 1 representa condiciones muy desfavorables y 6 condiciones
altamente favorables. La valoracién se realizd con base en la revision bibliografica,
informacion de organismos oficiales como el Ministerio de Agricultura y Ganaderia

(MAG), y la interpretaciéon de las condiciones de mercado.

Cdlculo de promedios. Los puntajes obtenidos se promediaron para cada uno de los

factores. El resultado fue:

e Fuerza Financiera (FF): 3.5
e Ventaja Competitiva (VC): 3.25
e Estabilidad del Ambiente (EA): 3.0

e Fuerza de la Industria (Fl): 4.75

Determinacion de coordenadas. Para ubicar la posicion estratégica dentro de Ia

maltriz se calcularon los ejes:
Eje X=FF + FI=8.25
Ele Y=VC +EA=6.25

Ubicacion en la matriz. El punto (8.25; 6.25) se situd en el cuadrante “Perfil Agresivo”,
lo cual indica que la estrategia mds adecuada para los productores de arazd vy
borojé de Chical es de cardcter expansivo y de aprovechamiento intensivo de

oportunidades de mercado.

En consecuencia, la matriz PEYEA evidencia que el proyecto se encuentra en
condiciones favorables para implementar estrategias agresivas, tales como: la
diferenciacién del producto como superfrutas amazodnicas, la inversion en
certificaciones internacionales, el desarrollo de valor agregado (pulpa, jugos,
suplementos), y la generacién de alianzas estratégicas con distribuidores y empresas

de alimentos saludables en mercados internacionales.

1. Factores Internos

a) Fuerza Financiera (FF):

Acceso a créditos productivos (4)
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Apoyo de programas estatales/agro productivos (3)
Rentabilidad proyectada en mercados internacionales (95)
Capacidad de inversidon de pequenos productores (2)
Promedio FF = (4+3+5+2) /4 =3.5
b) Ventaja Competitiva (VC):
Producto diferenciado (super frutas amazdnicas) (5)
Bajo nivel de competencia directa en mercados internacionales (4)
Necesidad de certificaciones y normativas (2)
Escasa asociatividad de productores (2)
Promedio VC = (5+4+2+2) /4 = 3.25

2. Factores Externos
a) Estabilidad del Ambiente (EA):

Politicas de fomento agroexportador (4)
Volatilidad en precios internacionales (3)
Riesgos climdticos y ambientales (2)
Estabilidad macroecondmica de Ecuador (3)
Promedio EA = (4+3+2+3) /4=3.0

b) Fuerza de la Industria (FI):
Crecimiento del mercado de super frutas (5)
Tendencia mundial a consumir alimentos saludables (6)
Competencia de otras frutas exdticas (3)
Potencial de diversificacion de productos derivados (5)
Promedio Fl = (56+6+3+5) /4 =4.75
3. Cdlculo de Ejes

Eje X (FF + FI) = 3.5+ 4.75 = 8.25
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Eje Y (VC + EA) = 3.25 + 3.0 = 6.25

4. Interpretacion Estratégica

El punto (X=8.25; Y=6.25) se ubica en el cuadrante "Agresivo” de la matriz PEYEA.

Estrategia recomendada:

Implementar  estrategias agresivas de penetfracion de mercados
internacionales.

Apostar por la diferenciacion del producto (super frutas amazdnicas con
propiedades nutricionales Unicas).

Invertir en certificaciones internacionales (orgdnica, comercio justo).
Establecer alianzas estratégicas con distribuidores y empresas de alimentos
saludables.

Fomentar la asociatividad de productores para mejorar la capacidad de

negociacion y la oferta exportable.

Eje X (FF + Fl) = 8.25

Eje Y (VC + EA) = 6.25

El vector se ubica claramente en el cuadrante “Perfil Agresivo”, igual que en la

imagen que compartiste.

Esto quiere decir que la comercializacion del arazd y borojé hacia mercados

infernacionales se encuentra en una posicion favorable para adoptar estrategias

agresivas:

Expansion de mercados.
Inversion en certificaciones y valor agregado.

Diferenciacion como superfrutas amazdnicas.
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e Creacidon de redes de

Matriz PEYEA

exportacién y  alianzas

(Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion)

10
Perfil Conservador

Perfil Agresivo

(8.25, 6.25)

VC + EA (Eje Y)
=)

Perfil Defensivo
=10}

Perfil Competitivo

~10 -5 0
FF + FI (Eje X)

5 10

comerciales.

En él se ve el vector en la posicion (8.25, 6.25) lo que significa que es recomendable

implementar estrategias de expansion y diferenciacion para el arazd y el borojé en

mercados internacionales.

140



4.3.1. Propuesta

Identificar las estrategias de comercializacion existentes y potenciales para la

exportaciéon de arazd y el Borojé hacia mercados internacionales.

4.3.2. Estrategias de marketing internacional

Tabla 57. Estrategias de marketing internacional para arazd y borojé hacia

mercados internacionales

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

BENEFICIOS ESPERADOS

INDICADORES DE
EXITO

Posicionamiento de

marca

Promocién digital y

publicidad.

Andlisis y

segmentacion del

mercado.

Ofertas
promocionales y
descuentos.
Canales de

distribucion

internacionales

Construir 'y comunicar la
identidad  del

resaltando atributos Unicos

producto

del arazd y borojd.

Uso de redes sociales,

contenido  multimedia vy
anuncios pagos para atraer
compradores

internacionales.

Estudio  del del

consumidor y demanda en

perfil

mercados objetivo  para

adaptar la oferta.

Campanas temporales que
incentivan la compra vy

pruebas del producto.

Alianzas con distribuidores y
exportadores para asegurar
presencia en mercados

meta.

Diferenciaciéon clara que

facilita la preferencia del

consumidor.
Mayor alcance y
atraccién de  clientes
potenciales.
Mejor adaptacion  del

producto/marketing a las

necesidades.

Incremento puntual en
ventas y captacion de

nuevos clientes.

Facilita la llegada
eficiente del producto al

consumidor.

Reconocimiento de

marca y fidelizacion.

Incremento de
tréfico  digital  y

ventas online.

del

cliente y

Satisfaccion

participacion.

Volumen de ventas
durante

promociones.

Nuevos contratos
comerciales y
cobertura.
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ESTRATEGIA DESCRIPCION BENEFICIOS ESPERADOS INDICADORES DE

EXITO
Exposicidon en ferias
infernacionales para Contactos comerciales y NUmero de
Participacion en generar networking, ventasy  posicionamiento del contactos
ferias comerciales visibilidad. producto. generados y leads.

Posicionamiento
de marca; 30%

descuentos:;

Andlisis y
segmentacion del

. 0,
mercado; 15% Promocién digital

y publicidad; 25%

Figura 10. Distribucidn porcentual sugerida de importancia en las estrategias de

marketing internacional

4.3.3. Ferias de comercio exterior

Tabla 58. Estrategias para maximizar la participaciéon en ferias internacionales

ACCION DESCRIPCION BENEFICIO INDICADOR  DE
ESPERADO EXITO

Identificar evenfos Mejor ajuste del

Seleccién de ferias relevantes para producto a los Parficipacién en
internacionales mercados mercados y ferias
clave seleccionados. audienciaos. estratégicas.
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ACCION

Preparacion de
material

promocional.

Capacitacion del

equipo comercial

Seguimiento  post-

feria

Aprovechamiento

de la vitrina cultural

DESCRIPCION

Folletos, muestras,
videos y otros soportes

para exhibicién.

Enfrenamienfo  para
interaccién directa y
presentacion del

producto.

Contacto sistemdtico

con leads generados.

Mostrar afributos
culturales del Carchiy

origen amazdnico.

BENEFICIO
ESPERADO

Impresidén positiva y
profesional en

clientes potenciales.

Mayor competencia
en la comunicacion

y negociacion.

Conversidon de
contactos en

clientes reales.

Diferenciacién y
fortalecimiento  de

marca.

INDICADOR  DE
EXITO

Calidad y
cantidad de
material
producido.
Satisfaccion  del

cliente y cierre de

contactos.

NUmero de

ventas post feria.

Comentarios
positivos y
percepcion  de

imagen.

Seleccion feria

Preparaciéon

material

‘ Capacitacion ’

Participacion

Seguimiento

-

Figura 11. Ciclo de participacion eficiente en ferias comerciales

4.3.4. Protocolo de negociacion

Tabla 59. Elementos clave del protocolo de negociacion internacional
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ELEMENTO

Investigacién

cultural

Claridad en
términos

Estrategias de

persuasion

Documentacidén

formal

Flexibilidad y
adaptabilidad

DESCRIPCION

Atender costumbres, estilos vy

protocolos del pais importador.

Definir fechas, canfidades,

pagos, entregas, garantias.

Uso de argumentos adaptados

alinterlocutor para convencer.

Elaborar contratos claros vy

comprobables.

Ajustar condiciones segun la

evolucion de la negociacién.

OBJETIVO

Evitar  malentendidos vy

fortalecer la confianza.

Evitar conflictos y asegurar el

cumplimiento contractual.

Alcanzar acuerdos

favorables y duraderos.
juridica

Seguridad para

ambas partes.

Constfruccidn de relaciones

comerciales sostenibles.

INDICADORES  DE
EXITO

Fluidez y éxito en la

negociacion

Cumplimientfo  de

acuerdos

NUmero de pozos

cerrados

Ratificacion de

confratos legales

Renovacién de

contratos

Investigacion

cultural

Vuelve a
investigacion
segun resultados

Flexibilidad

Definicion de
tférminos

Persuasion

Documentacion

Figura 12. Protocolo ideal de negociacion

4.3.5. Formacién holistica de emprendimiento

Tabla 60. Componentes de la formacién holistica para productores de arazd y

borojé.
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COMPONENTE

DESCRIPCION

RESULTADO ESPERADO

INDICADOR DE EXITO

Capacitacion

técnica

Formacién

empresarial

Desarrollo de
habilidades

Conexién con el

entorno

Manejo agricola,
postcosecha y calidad de

producto.

Administracion, finanzas,

comercializacion.

Liderazgo, comunicacién,
negociacién y resolucién de

problemas.

Networking, identificacién de

oportunidades, mercados.

Mejor producto y

optimizacién de procesos.

Gestion  eficiente  del
negocio y toma de
decisiones.
Emprendedores

auténomos y adaptados

al mercado.

Apertura a nuevos
canales y oportunidades

comerciales.

Calidad certificada

del producto.

Rentabilidad y
eficiencia.

Mejora en
negociaciones y
relaciones.

Nuevas alianzas vy
clientes.

Figura 13. Modelo de formacion holistica integral
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4.2. DISCUSION

Los antecedentes revisados demuestran que tanto el borojé como el arazd
amazoénico poseen un alto potencial de insercidon en mercados internacionales,
siempre que se apliquen estrategias de marketing adecuadas. No obstante, los
enfoques, destinos y resultados varian segun el producto y el contexto de

exportacion.

e Andlisis de la produccion y capacidad de exportaciéon

Los hallazgos de esta investigacion muestran que la produccién de arazd y borojé en
la parroquia de Chical presenta rendimientos constantes, aunque con escasa
tecnificacion, infraestructura postcosecha inadecuada y débil asociatividad entre los
productores. Estos resultados se alinean parcialmente con estudios anteriores en
Ecuador, como los de (Pastor, 2023; Romero, 2024) que senalaron que, aunque la
produccion de arazd en la regidn amazdnica es importante, su integracion
internacional demanda una planificacion estratégica y adaptacion a las exigencias

de los mercados fordneos.

En relaciéon con el borojo, las investigaciones de Escobar (2020) y Ayala (2020, 2020b)
indican que la formacién de productores en cooperativas y asociaciones
estratégicas mejora la capacidad de produccion estandarizada y favorece la
exportaciéon. Este patrdn subraya la importancia de potenciar la asociatividad en
Chical para aprovechar de manera integral el potencial productivo y crear fuentes

de ingreso sostenibles.

e Estrategias de marketing y posicionamiento global

La falta de estrategias de mercadeo organizadas en Chical resalta frente a las
experiencias documentadas en los antecedentes analizados. (Romero, (2024) vy
Benitez (2024) muestran que el estudio de mercados, la segmentacion de
consumidores, la promocién a través de exposiciones internacionales y marketing
digital, ademads de la diferenciacion del producto por sus caracteristicas nutricionales,

son claves para la exitosa insercién del arazd en mercados asidticos.
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De forma parecida, Ayala (2020), y Borovita (2021) comprobaron que la estrategia
de planificacién, el establecimiento de precios competitivos, la asistencia a ferias
infernacionales y la narrativa sobre el origen amazdnico son fundamentales para la
venta de borojé en mercados de Europa y América del Norte. Estos datos indican
gue Chical todavia no cuenta con estas estrategias, lo que restringe su
competitividad en comparacion con productores de otras dreas.

e Aportes del estudio y relevancia local

Este estudio proporciona datos concretos sobre Chical, destacando que, a pesar de
un considerable potencial productivo, la ausencia de estrategias de
comercializacion adecuadas dificulta una infegracion efectiva en mercados
internacionales. En comparacién con estudios previos, la investigacion senala
limitaciones locales concretas, como la baja tecnificaciéon y la inadecuada
infraestructura, que no se analizan en profundidad en otras dreas amazdnicas,

reforzando de este modo la novedad y la importancia de este estudio.

Asi, los hallazgos sustentan la urgencia de crear estrategias de mercadotecnia
completas, que abarquen promocién, diferenciaciéon, certificaciones de calidad,
logistica efectiva y coordinacién de productores. Esto facilitaria la colocacion del
arazd y el borojé de Chical en mercados globales, mejorando la competitividad de

los agricultores locales y apoyando el crecimiento econdmico y sostenible de la zona.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

e En la parroquia de Chical, ubicada en la provincia de Carchi, se dan las
condiciones idéneas para cultivar arazd (Eugenia stipitata) y borojd (Borojoa
Patinoi). Sin embargo, la escasa modernizacién de las técnicas, la carencia de
instalaciones adecuadas tras la cosecha y la poca unidn entre los agricultores
son obstdculos que impactan negativamente en la productividad y en la
capacidad de competir de estos frutos amazdnicos.

e La falta de planes de venta bien organizados hace dificil que frutas como el
arazd y el borojé se vendan fuera del pais. Esto reduce la variedad de
productos que Ecuador puede exportar y disminuye las ganancias
econdémicas y el bienestar social que los agricultores de la zona podrian
obtener.

e Las mediciones detalladas de los voluUmenes de produccion sugieren una
capacidad constante, aunque no aprovechada al maximo. Esto subraya la
importancia de crear e introducir tdcticas de negocio que perfeccionen la
cadena de valor y conecten la disponibilidad interna con la necesidad
mundial de alimentos Unicos y beneficiosos.

e Desarrollar planes de venta que consideren investigaciones del mercado,
resaltar lo Unico de cada producto y tener sellos de calidad, es fundamental
para que el arazd y el borojé se vendan bien en otros paises. Esto ayuda a que
la regidn crezca econdmicamente y a que Ecuador sea reconocido por
ofrecer alimentos amazonicos saludables y amigables con el ambiente.

e La infegracion de los productores de Chical en cadenas de valor
internacionales, apoyada en estrategias comerciales efectivas, no solo
incrementaria losingresos y la competitividad local, sino que también permitiria
aprovechar ventajas logisticas y estratégicas de la regidén, generando un

efecto positivo sobre el desarrollo socioecondmico del territorio.
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5.2. RECOMENDACIONES

Fortalecer la produccidn y tecnificaciéon agricola, implementando programas
de capacitacion para los agricultores en técnicas de cultivo, manejo
postcosecha y buenas prdcticas agricolas que mejoren la calidad y cantidad
de la produccion de arazd y borojé en Carchi.

Desarrollar infraestructura de procesamiento y conservacion, invirtiendo en
plantas de procesamiento para la elaboracidn de pulpas, jugos y otros
derivados, con tecnologia que garantice la conservacion de las propiedades
nutricionales y organolépticas, facilitando asi la exportacion.

Obtener certificaciones internacionales y asi tfrabajar en la certificacion de
calidad, seguridad alimentaria y trazabilidad para cumplir con los requisitos
fitosanitarios de los mercados destino, lo que aumentard la confianza de los
importadores y consumidores.

Promover alianzas estratégicas como fomentar la creacién de cooperativas o
asociaciones de productores que permitan consolidar volumenes de
produccidén, negociar mejores precios Yy acceder a canales de
comercializaciéon internacionales.

Implementar estrategias de marketing internacional para desarrollar
campanas de promocidon que destaguen los beneficios nutricionales y
exoticos del arazd y borojé, utilizando redes sociales, ferias internacionales y

plataformas digitales para llegar a consumidores finales y distribuidores.
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VIl. ANEXOS

Anexos 1 Acta de la sustentacidon de la Predefensa del TIC

UPEC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FOL CA
DEL CARCH!

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL

CARRERA DE COMERCIO EXTERIOR

ACTA

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACIGN CURRICULAR CON ENFOQUE EN INVESTIGACION

ESTUDIANTE: ENRIQUEZ DELGADO BRENDA LINET CEDULA DE IDENTIDAD: 0401724406
PERIODO ACADEMICO: 20258
PRESIDENTE TRIBUNAL MSC. VELA CEPEDA LUIS ARTURO DOCENTE TUTOR: MSC. TERAN ROSERO GUSTAVO JAVIER
DOCENTE: MSC. CHUNES JACOME JORGE LUIS
TEMA DEL TIC: Estrategias de comercializacién de arazé o guayabo amazénico (Eugenia stipifata y el Borojé (Borojoa Pofinoi) producido en la provincia|
del Crachi (Chical) hacia mercados intemacionales
No. CATEGORIA Evaluacidn OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
cuantitativa

1 PROBLEMA - OBJETIVOS 7.00 Revisar y ajustar ko problemética acorde al secior que se ha Investigado

2 FUNDAMENTACION TEORICA 7,00 Fundamentar con teorias cientificas a corde al tema de investogacién y variables

3 METODOLOGIA 7,00 Identificacién de la poblacidn y la muestra segin la Investigacién realizada, revisar el encfque utiizado

4 RESULTADOS 7.00 Inclulr la medicién de las estrateglas planteadas

DISCUSION 7,00 Mostrar datos acorde a las técnicas e instrumentos ufilizados en la investigacién
5
CONCLUSIONES Y .
é RECOMENDACIONES 7.00 Replantear conclusiones y recomendaciones en base a lo anterior
DEFENSA, ARGUMENTACION Y )
4 VOCABULARIO PROFESIONAL 7.00 Argumentar de mejor manera y utlizocidn de vocabulario técnico
FORMATO, ORGANIZACION Y s

8 | CALIDAD DE LA INFORMACION B aESiomalo

Obteniendo una nota de: 7.30 Por lo tanto, APRUEBA ; debiendo el o los investigadores acatar el siguiente orticulo:

Art. 66.- De la aprobacién de la pre defensa del informe final de TIC - El estudiante deberd obtener una nota minima de 7/10; al finalizar
el proceso de pre-defensa se procederd a levantar el acta comespondiente. En el caso de aprobar con observaciones el estudiante
deberd adjuntar el informe final de cumplimiento de observaciones y recomendaciones emitido por el Tribunal previo a la defensa final
en un término maximo de 10 dias.

Para constancia del presente, firman en,

ad de Tulcdn el lunes, 20 de octubre de 2025

. TERAN ROSERO GUSTAVO JAVIER
DOCENTE TUTOR

MSC. VELA GEPEDA LUIS ARTURO
PRESIDENTE TRIBUNAL

-

ES JACOME JORGE LUIS
DOCENTE
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI (L1

POLITECH!
UPrPEC DEL CARCH

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE COMERCIO EXTERIOR
DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR CON ENFOQUE EN INVESTIGACION
[estupiante: REVELO ENRIQUEZ NICOLE MISHELLE CEDULA DE IDENTIDAD: 0450040175
PERIODO ACADEMICO: 20238
PRESIDENTE TRIBUNAL MSC. VELA CEPEDA LUIS ARTURO |DOCENTE TUTOR: MSC. TERAN ROSERO GUSTAVO JAVIER
DOCENIE: MSC. CHUNES JACOME JORGE LUIS l
TEMA DEL TIC: &!rc}eg_los de comercioﬁ.zocibn de arazd o guayabo omazénico (Eugenia stipitata y el Borojé (Borojoa Palinoi) producido en la
provincia del Crachi (Chical) hacia mercados internacionales
No. CATEGORIA Evaluacién OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
cuantitativa

1 PROBLEMA - OBJETIVOS 7.00 Revisar y ajustar la problemética acorde al sector que se ha Investigado

2 FUNDAMENTACION TEORICA 7,00 Fundamentar con teorias clentificas a corde al tema de Investogacion y variables

3 METODOLOGIA 7.00 Identificacién de la potlacién y la muestra segun la investigacién realizada, revisar el enolque vtiizado

4 RESULTADOS 7,00 Inclulr lo medicién de los estrategias planteadas

DISCUSION 7.00 Mostrar datos acorde a las técnicas e instrumentos ullizados en la Investigacién
5
CONCLUSIONES Y
6 RECOMENDACIONES 7.00 Replantear conclusiones y recomendaciones en base a lo anterior
DEFENSA, ARGUMENTACION Y
lario técnic
v 5 VOCABULARIO PROFESIONAL 7.00 Argumentar de mejor manera y utiizaclén de vocabulario técnico
FORMATO, ORGANIZACION Y

8 | CALDAD DE LA INFORMACION 00 Revsarel oo

Obteniendo una nota de: 7.30 Por lo tanto, APRUEBA  ;debiendo el o los investigodores acatar el siguiente articulo:

Ar. 66.- De la aprobacién de la pre defensa del informe final de TIC - El estudiante deberd obtener una nota minima de 7/10; al finalizar
el proceso de pre-defensa se procederd a levantar el acta corespondiente. En el caso de aprobar con observaciones el estudiante
deberda adjuntar el inferme final de cumplimiento de observaciones y recomendaciones emitido por el Tribunal previo a la defensa final

en un término maximo de 10 dias.

Para constancia del presente, firman en la ciudad de Tulcén el lunes, 20 de octubre de 2025

MSC. VELA CEPEDA LUIS ARTURO TERAN ROSERO GUSTAVO JAVIER

PRESIDENTE TRIBUNAL DOCENTE TUTOR
Clstimses
METORGELUIS

DOCENTE
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FOREIGN
AND NATIVE LANGUAGES CENTER

Anexos 2 Certificado del abstract por parte de idiomas

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

NAME: REVELO ENRIQUEZ NICOLE MISHELLE y ENRIQUEZ DELGADO
BRENDA LINETH
DATE: Miércoles, 1 de octubre de 2025
Topic: : “Estrategias de comercializacion de arazé o guayabo amazdnico (Eugenia
stipitata y el Borojo (Borojé Patinoi) producido en la provincia del Carchi (Chical)

hacla mercadoes internacionales”
MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
Use new learnt Use 3 ittle new . 2y i
VOCABULARY AN |  vocsbularyand | vocsbularyandseme | U DO ¥, | tige o
nd simplistic words Inagequate words
WORD USE precise words related appropeiate woeds mlated to the topic related to the topic
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pceuewt. 2 []] 9009 18 .Avma 1 UMITED. 0,5 0
Oear and logical iy N P som of
progresion of ideas PP ot Inadequants ideas and
WRITING COMESION and " :::‘mn . l&uww‘ g parAgIphs.
saragraphs. wupporting parsgrap poaragrap
De EXCELLENT, 2 .m; 15 DAVEIAGL 1 UMITED: 05
he hasbass The message has been Some:‘&tmn The ¢ hasn't
mmuricated very stsers sl hoes been communicated
ARGUMENT b approprimely and | communicatad and the
wedl and identidy the identify the type of type of textis little and the type of test Iy
type of text ot inadequate
EXCELLENT: 2 GOOD: L5 AVERAGE: 1 nuvnw 05
Good flow of ideas and
CREATIVITY Quetstanding flow of events Avarage flow of iders | Poor flow of deas and
ideas and events . and events events
EXCELLENT. 2 U GOOD: 15 AVERAGE 1 UMITED: 05
SOENTIRC ﬂ::uuo.a;:m Minore arroes when Some srrors when Lots of srrors when
Y "”"’:ﬂ SUPPOTLing the thasis | Supporting the Bhesis | SuppOrtiag the thasis
— Spsen e statement statement sEatemant
statement
IXCTLLINT: 2 8 GO0D: 15 AVERAGE: 1 UMITED: 05
9-30: FXCPLLINT
TOTAL/AVIRAGE  7-8,9: GOGOD TOTALS
5-69: AVERAGE
0-49: 'WITID
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UNIVERSIDAD PCILITECHICA ESTATAL DEL
CARCHI- FOREIGN AND NATIVE LANGUAGES
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico
0 Investigacion.

Autor: REVELO ENRIQUEZ NICOLE MISHELLE y ENRIQUEZ DELGADC BRENDA
LIMETH

Fecha de recepcion del abstract: Martes, 30 de septiembre de 2025
Fecha de entrega del informe: Miércoles, 1 de cctubre de 2025

El presente informe validara la traduccion del idioma espana al inglés =i alcanza un
porcentaje de: 9 - 10 Excelente,

Si la traduccidn no estd dentro de los pardmetros de 9@ = 10, el autor debera
realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior
presentacion y aprobacidn.

Observaciones:

Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una

apropiada traduccion sobre el tema planteado en el idioma Inglés, Segin la
ribrica de evaluacion de la traduccién en Inglés, ésta alcanza un valor de 8; por

lo cugl se valida dicho trabajo.

Atentamante

MA. Martha Viveros
Responzable del
CIDEN
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Anexos 3 Oficio dirigido a AGROCALIDAD

geacia de Reguiacion y Control Fito y Zoasanitark
Bireccidec M Doy e M3 330 ¢ Aa Ao i
Codye pentad: TVISE /] 5ha Eonabin. Tebifone: +300 7 280 B350

REPUBLICA
DEL ECUADOR

Oficio Nro. AGR-AGC/ZUVCARCHI-2025-000067-OF
Tuledn, 03 de abril de 2025

Asunto: Solicitud de Informacién para Desarrollar Trabwo de Integracion Curriculas
(CE) - Agencia de Regulacidn y Control FZ - Agrocalidad

Senor Magister

Edwin Marcelo Cabuasqui Cevallos

Decano FCTIAEE

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
En su Despacho

De mi consideracidn:
Fn respaesta al Docomento No, UPEC-FCH-2025-0052-OF,

Estmados micmbros de la comunedad umversitana de 2 Universadad Polstéenics Estatal
del Carchi UPEC,

Reciban un cordial saludo. Agradezco su mensaje v los boenos deseos parn mi labor en
Agrocalidad.

Por medio de la presente, me complace autorizar ¢l ingreso de la sehorita ENRIQUEZ
DELGADO BRENDA LINETH. portadora de la cédula N° (M01724406 y a la scihoria
REVELO FNRIQUEZ NICOLE MISHELLE, partador de 1a o&dula N* 0450040175, a
las instalacioncs de Agrocalidad - Direccidn Distrital TIPO B Zona | - Carchi.

En donde podré llevar a cabo las entrevistas y obtener la mformacitn pecesarnia para su
trabajo de integracian curvicular cuyo tema es: “Estrategias de comercializacidn de
arazd o guayabo amazénico (Eugenia stipitata y el Borojo (Borojo Patinoi)
producide en la provincia del Carchi (Chical) hacia mercados internacionales™,

Para coordinar los detalles de su visita, pueden comunicarse directamente con ¢l Ing.
Edwin Ramiro Reina Melo - Téenico Distrital de Sanidad Vegetal 3; a wavés del
siguiente correo clectrdnico: edwin.reina@ agrocalidad. gob.cc o al weléfono 062983987,

Agradezoo su atencidn y quedo a disposicién para coalquicer consulta adicional.

Con sentimicatos de dastingusda consideracion.

Aremtamente,

ik f
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" REPUBLICA
DEL ECUADOR

Oficio Nro. AGR-AGC/Z1/CARCHI-2025-000067-OF
Tulcsn, 03 de abril de 2025

Documento finmado electromicamente

Mgs. bederman Alexander Villasreal Chamorro
DIRECTOR DISTRITAL TIPO B - CARCHI

Referencias
« AGR-AGC/ZI/CARCHE-2025-000093-EXT

Anexos:
ermrevista-agrocalidadOn 2 79K | TA3526266 rur

or

Ageacia de Reguieciin y Comirdd Fito y Zoasanitirin

&R
Bireczion 2, 117y Mawa M2 ¢ Ax Brecoras [Z’Mﬂ”ﬂ i
Cadge postal TTI5W / Jato{oupdor. Telidore: « V' 7 152 B30 22

T e DR CME P e
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Anexos 4 Formulario 1 — Entrevista dirigida a la presidenta de la Parroquia Chical
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= uPeEc | DEL CARCHI

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION ¥ ECONOMIA
EMPRESARIAL

COMERCIO EXTERIOR

ENTREVISTA DIRIGIDA A LA PRESIDENTA DE LA PARROGQUIA EL CHICAL

Objetivo: Realzar un estudio de mercado para idenfificar los estrategios de
comercialzacion optimos del aroza (Eugenia stipitata) v el borojd (Borojo Patingi)
producido en la provincia del Carchi, especificamente en la paroquia Chical, hacia
mercados intermacionales. El objetivo es recabar informacion que permita mejorar los
oportunidade:s de exportacion de esto: productos, conifribuyendo al deszarcllo
economico de la region y utilizando los resultados para fines académicos.

Institucicon: PRESIDENMTA PARROQUIAL DE CHICAL

Mombre v Apelido: Carmita Malte

Correo Hecirénico gadparroguialelchical@gmail.com

1. zCuantas personos se dedican a la produccion de Araza y Borojd en la paroquia
de Chical en la provincia del Carchi€

Mo se cuenta con un nimero exacto, ya que varios propietanos tienen plantas de

arazd y borojd en sus hogares. 3in embargo, se estima gue aproximadamente entre

200 v 400 personas se dedican a la produccion de estas frutas en la parroguia de

Chical, provincia del Carchi.

2. 3Queé practicas agricolas se implementan actualmente para el cullive de los frutos
[arazda vy borojd) en Chical?

Son practicas agroecologicas donde los agricultores unicamente retfiran los matapalos

y realizan podas, las plantas de araza v borojd se encargan de producir naturalmente.

3. 3Cuantas hectareas de Araza y de Borojd se siembra por temporada v cada
cuanto se los cosecha?

Mo se cultivan hectareas de araza y borojd, sinc gue en cada propiedad hay
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aproximadamente enfre 20 v 30 plantas de caoda fruta. Estas frutas exdticas se

cosechan dos veces al ano, la primera, que es la mas productiva, se realza en abnl y

mayo; la segunda temporada comesponde a los meses de octubre v noviembre.

4 3Cuadl ha sido la produccion minima y maxima del Araza y de Borojé que ha tenido
por hectarea por afio?

La produccion de araza y borojo se mide generalmente en baldes de 20 litros, siendo

que una planta puede generar aproxmadamente un balde por cosecha, pasando

tres dios. Sin embargo, debido a lo rapida perecibiidod de estas frutas, su valor

comercial suele ser bajo. Mo se cuenta con datos especificos por hectarea, ya gue la

produccion se realiza a pequefia escala por planta.

3. 3%e han reclzado estudios de mercade para evaluar la posiblidod de la
exportacion de estos frutos (araza v borojd) 2

Hasta el momento no se ha realzodo ningun estudio de mercado.

4. 3Que productos dervados de estas frutas podron tener mayor potencial en

mercados infemacionales?

La pulpa de estas frutas tiene un gran potencial en los mercades internacionales, ya
gue representa una excelente alternativa al consumo de la fruta fresca. Al ser un
producto organico, la pulpa permite una mayor durabilidad v evita el deterioro

rapido, facilitando su transporte y comercializacion a larga distancia.

7. 3Qué otras frutas culfivan en la paroguia de Chical aparte del araza v del Boroja?

Ademas del araza vy el borojd, en la parroguia de El Chical se cultivan diversas frutas,

entre las que destacan guayabas, imones, naranjas, guabas, naranjillas v pifias.

8. 3Cuadles son los pnncipales desafios gque enfrentan los productores para ingresar a
mercados intermacionales?

Mo exste suficiente cantidad de productos para poder ofertar.

9. zBEdisten asociaciones o cooperafivas de productores de araza vy borojo en la zona?

En la zona no existen asociacionss ni cooperativas de productores dedicados al

cultivo de araza y borojo.

10. 3Gué oportunidodes de empleo podnan generarse a partir de la exporfacion del
arazd y borojd como la produccion agriccola, procesamientc  indusinal,

comercializacion y promocion en mercados internacionales?
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La mano de obra no calificada v los precios competitivos por ende la economia de la

paroouio

11. :H gobierno o entidades locales ofrecen apovo para la produccion de estas frutas
exoticas como el arazd v borojé en la paroquia de B Chical?

Bl gobiemo, a través del Ministerio de Agncultura v Ganadera [MAG), ofrece apoyo

a los productores de frutas exdticas como el arazd v el borojd en la pamoguia de B

Chical, principalmente medionte programas de caopacitacién vy osescramiento

tecnico.

12. 3Que mejoras en infraestructura senan necesanas en Chical para facilitar la
exportacion del arozd v borojd, considerando aspectos como vios de fransporte,
almacenamiento, fecnologio de procesamiento v acceso a servicios logisticos
internacionales?

Para facilitar la exportacion de arazd v borojd en Chical, es necesario contar con
infraestructura adecuada, especialmente una despulpadora que permita procesar la
fruta duronte la temporado de cosecha, evitondo su deterioro. Ademads, sero
fundamental mejorar las vias de fransporte, establecer sistemas de almacenamiento
adecuados con contfral de calidad v temperatura, implementar tecnologias de
procesamientc modernas, v garantizar un acceso eficiente a servicios logisticos
internacionales para optimizar lo codena de exportacion.

13. 35abe usted si existen cosos de exito en otras regionss, fanto dentro como fuera del
pais, donde la exportacion de frutas exdticas como el araza v el borojd haya sido
exitosat

Mo se cuenfa con informacion precisa sobre cosos de éxito en lo exportacion de

frutas exdticas como el araza y el borojd, tanto en ofras regiones del pais como en el

extranjero.

14. :Qué estrategias considera necesanas para que los pequefios productores puedan
integrarse al mercado internacional2

Incentivar a los agrcultores a aumentar la siembra de estos productos para poder
ofertar a los diferentes mercados.

164



GRACIAS POR SU COLABORACION

SRA. CARMITA MALTE

PRESIDENTA PARROQUIAL DE EL CHICAL
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Anexos 5 Formulario 2 — Entrevista dirigida a Ingeniero de AGROCALIDAD
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

COMERCIO INTERMACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA
EMPRESARIAL

COMERCIO EXTERIOR
EMTREWISTA AGROCALIDAD

Objetivo: adguinr informacion primaria la cual focilite o elaboracion del Trobajo de
Investigacion Cumicular con el tema: “Estrategios de comerciglizacion de Arozd o
guayabo aomazonico [Eugenio stipitota v el Borojd [Borojo Patingd) producido en la
provincia del Carchi (Chical) hacia mercados intermacionales’. Lo informacion
proporcicnada sera utiizada dnicomente con fines academicos.

Institucion: AGENCIA DE REGULACION ¥ CONTROL FITO Y ZOSAMITARICO.
Mombre v Apelido: EDWIN REAMIRO REINA MELO.
Comreo Electronico: edwinreino@agrocalidad .gob.ec

1. zCudles son los estandare: de calidad gue deben cumplic el arazd v el barojo

para ser exportados o mercados internacionaless

Los estandares de caolidod dependsn del pais a exportar. Los requisitos v/o estandares

los estoblece el pals a exportar,

2. zCudles son los principales desafios sonitarios o fitosanitaros que enfrentan estos

productos al momento de ser exportaodos?

Que no se cuenten con reguisitos Nitcsanifarios para exportar, yo gue se tiene gue realizar
un ARF [Andlisis de Riesgo de plagas).
3. zBExisten registros oficicles de productores de araza v borejd en Chical gue estén
autorizados para exporfars
Al momento en lo base oficial de Agrocalidad no existen reguisitos para exportar ni

productares de Chical registrados para dicha exportacian.

4. zQué fipo de asistencia téocnico ofrece Agrocalidad a los productores que
quieren imternacicnalizar sus frutos?
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Registre o operadornas; inspaccion fitosanitaria; Copocitaciones, Muestreo de productos,

acciones de confrol emision de CFE [Certiicodo de Exportacion] enfre ofros,
5. aGue pascs debe seguir un agricultor de Chical para cumplir con les confroles de
inocuidad v sanidad vegetal para exportar?
“erificar en los listodos oficiales si hay reguisitos para exportar; estar registrodo como

operador en el Sistema Guia Institucional.

&, 3 De gué manera Agrocalidod verifica el cumplimiento de los requisitos sanifarios

vy fitosanitanos exigides por los mercodos infermacionales para el arazd v el bonojod

5e realiza inspeccionas fitosanitarias del preducto a expaortar.

7. aHoy copocitociones espacificas gue Agroecaldad ofrece sobre exportacion de
frutas no trodicicnales como el araza y el borojo?

Agracalidad imparte diferentes temas de capacitocian como registros en les sistemnas
de la institucion, manejo fitcsanitario, planes de trobajo de productos, protocolos entre
ofros.

8. aBuisten alionzos con empresas privados o instifuciones internacionales para

faciitar la exportacian de estos productos?

Para focilitar la exportacion de productos Agrocalidad traboja coordinodameante con
OMPF de codo pais en bose a los WIS (Mormas Internaciorales de sedidas
Fitosanitanias).

% aQue procedimientos realizo Agroecaoldod en el proceso de inspeccion,

cartificacion y confrol de embalaje de productos vegetales para exparfacian®

Inspeccicn fibosanitaria an crigen; Vernficar que los materiales wan libres de impurezas o

materiales extranos; el envio se encuenira en envase: NUevos ¥ de primer uso.

10, #Cuales son los emores mas comunes gue cometen los produciores al momento

de praparar sus productos para exportary

167



™

@K‘ (D |0
\\& ) ,j
ma" ﬁ,‘?é.': DEL CARCHI

No verificar la normativa y proceses a realizar come, por ejemploe: Al momento de guerer

exportar no verificar si hay requisitos al pais a exportar.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexos 6 Formulario 3 — Entrevista dirigida Al Agente Aduanero

R | [ e
POLITECNICA
| DEL CARCHI

Educamos para transformar of mando

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA \
EMPRESARIAL

COMERCIO EXTERIOR
ENTREVISTA AL AGENTE DE ADUANA

Objetivo: Adquirir informacion primaria la cual facilite la elaboracién del Trabajo
de Investigacion Cunicular con el tema: “Estrategias de comercializacion de Araza
o guayabo amazénico (Eugenia stipitata y el Borojé (Borojo Patinoi) producido en la
provincia del Carchi (Chical) hacia mercados internacionales”. La informacién
proporcionada serd utilizada Gnicamente con fines académicos.

Institucién ‘Q@l ‘SLCO ........ %\{)C ........................................................
Nombre y Apelido: . Lgo,\oelﬁk ...... COCX&‘\D ...........................................

Correo Elecirénico Q\A\gQ\OC\J“CDA@“DJ“?)@ T"\D‘\ FCOXT]

1. 3Cudles son los principales requisitos aduaneros para la exportacion de
frutas exdticas como el arazad y el borojé desde Ecuador hacia mercados

.........................................................................................................

2. zExisten restricciones o bareras arancelarias especificas para la

exportacion de estos productos a determinados paises?
..&SOO‘ cion O woMmeels Y\ i—n

.........................................................................................................
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8. 2Qué medidas de control y ga@gjtmg"m realiza la aduana ecuatoriana
para garantizar el cumplimiento de las normativas de exportacion de
@K@noLDm w‘ga‘(iﬂ olas2
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Anexos 7 Formulario 4 — Entrevista dirigida Al Agricultor de Chical
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Anexos 8 Fotografias de las entrevistas realizadas

ENRIQUEZ, 2025
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