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I RESUMEN

La presente investigacion evalla la factibiidad de exportar el boldn de verde
artesanal producido por la empresa Zé Verde, con sede en Quito, Ecuador, hacia el
estado de New York, en los Estados Unidos. El andilisis se enmarca en el contexto de
una comunidad migrante ecuatoriana en constante crecimiento en dicha region, lo
que ha dado lugar a una demanda estable de productos alimenticios con valor
cultural. Para abordar esta problemdatica, se empled una metodologia de enfoque
mixto, mediante la aplicacion de encuestas a migrantes ecuatorianos que residen en
New York. Esta estrategia permitié obtener informacion relevante sobre la percepcion
del producto, su aceptacion en el mercado meta y los requisitos necesarios para su
exportaciéon. Entre los hallazgos mdas relevantes se encuentran el marcado interés de
la comunidad migrante, la viabilidad logistica de exportaciéon bajo el Incoterm FOB y
la necesidad de cumplir con las regulaciones sanitarias estipuladas por la FDA.
Ademdas, se identificaron ventajas competitivas en la estrategia comercial de 7é
Verde, tales como la adecuada conservacion del producto y una propuesta
distintiva. La discusion pone de manifiesto que la articulacién entre la tradicion
culinaria y las tecnologias de conservacion responde a una demanda cultural y
econdmica presente en la didspora ecuatoriana, lo que convierte al bolén de verde
en un producto con alto potencial de penetraciéon en el segmento étnico nostdlgico.
Finalmente, se concluye que, a pesar de los desafios logisticos y regulatorios
existentes, el proyecto resulta no solo viable, sino también una oportunidad
estratégica para promover productos emblemdticos ecuatorianos en mercados
internacionales, fortaleciendo paralelomente la cadena agroalimentaria nacional.
Palabras Claves: Internacionalizacién, Boldn de verde, Alimentos congelados,
Migracion ecuatoriana.
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Il ABSTRACT

This study assesses the feasibility of exporting the artisanal bolén de verde produced
by the company Zé Verde, headquartered in Quito, Ecuador, to the state of New York
in the United States. The analysis is set within the context of a growing Ecuadorian
migrant community in the region, which has led to a steady demand for food products
with cultural value. To address this issue, a mixedmethods approach was employed,
involving surveys conducted among Ecuadorian migrants residing in New York. This
strategy allowed for the collection of relevant information regarding product
perception, market acceptance, and the requirements for exportation. Among the
most significant findings are the strong interest shown by the migrant community, the
logistical feasibility of exporting under the FOB Incoterm, and the need to comply with
the sanitary regulations established by the FDA. In addition, competitive advantages
were identified in Zé Verde's commercial strategy, including effective product
preservation and a distinctive value proposition. The discussion highlights that the
combination of culinary tradition and preservation technologies meets both the
cultural and economic demands of the Ecuadorian diaspora, positioning the boldn
de verde as a product with high market penetfration potential within the nostalgic
ethnic segment. In conclusion, despite existing logistical and regulatory challenges,
the project proves not only viable but also a strategic opportunity to promote iconic
Ecuadorian products in international markets, while simultaneously strengthening the
national agri-food supply chain.

Keywords: Internationalization, Boldn de verde, Foods + frozen, Ecuadorian migration.
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M. INTRODUCCION

En el actual contexto global, caracterizado por la internacionalizacién de los
mercados y el creciente interés por productos alimentarios con identidad cultural, se
abre una ventana de oportunidad para los paises en desarrollo, como Ecuador, de
proyectar su riqueza agricola al exterior. La economia agroalimentaria, entendida
como el conjunto de actividades que transforman productos agricolas en bienes de
consumo final, no solo permite dinamizar los territorios rurales, sino que también
promueve una insercion estratégica en los mercados internacionales, especialmente
cuando se apoya en alimentos con valor agregado, autenticidad cultural y creciente

demanda en las comunidades migrantes.

En esta linea, el presente estudio aborda la oportunidad de comercializacion del
boldn de verde producido por la empresa Zé Verde, ubicada en la ciudad de Quito,
hacia el mercado de Estados Unidos, especificamente en el estado de Nueva York.
Este platillo tradicional ecuatoriano, elaborado a base de pldtano verde barraganete
una variedad Unica cultivada en Ecuador no solo representa una delicia
gastrondmica, sino también un simbolo de identidad cultural para la comunidad

migrante ecuatoriana.

Cabe destacar que el boldn artesanal de 7é Verde es procesado y empacado al
vacio, lo que permite su conservacion por hasta nueve meses. Esta caracteristica lo
ubica dentro del creciente mercado de alimentos congelados, una industria que,
segun datos recientes, ha mantenido un crecimiento anual del 3.9%hasta el ano 2023,
impulsado principalmente por el cambio en los hdbitos de consumo tras la pandemia
de COVID-19 (USFQ, 2016; Mogro, 2022). Este fendmeno ha favorecido la aceptacion
de productos prdcticos, saludables y de larga vida Util, especialmente entre
consumidores latinos que buscan reconectar con los sabores de su tierra a través de

productos auténticos y accesibles.

En este escenario, la investigacion plantea un andlisis profundo sobre las condiciones
necesarias para la insercion exitosa del boldn artesanal ecuatoriano en el mercado
estadounidense, abordando aspectos clave como las normativas sanitarias exigidas

por la Administraciéon de Alimentos y Medicamentos (FDA), las estrategias logisticas
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de exportacion, el diseho de campanas de marketing étnico, y el desarrollo de
canales de distribucién eficientes. Asimismo, se considera el rol estratégico que juega
la agroindustriac como impulsora del desarrollo rural sostenible, al incorporar a
pequenos productores de pldtano verde barraganete en las cadenas de valor

destinadas a la exportacion.

El enfoque metodoldgico de la investigacidon combina herramientas cuantitativas y
cualitativas que permiten dimensionar las tendencias del mercado, caracterizar el
perfil del consumidor migrante, y evaluar la viabilidad financiera y operativa del
proyecto exportador. A lo largo del estudio se integran teorias econémicas como la
ventaja comparativa de David Ricardo, la ventaja competitiva de Michael Porter y
la nueva teoria del comercio internacional de Paul Krugman, lo que permite sustentar
técnicamente las decisiones estratégicas para la internacionalizacion del boldn

artesanal.

Esta propuesta no solo se alinea con las prioridades del Codigo Orgdnico de la
Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI, 2024), que destaca el valor del comercio
exterior como eje del desarrollo nacional, sino que también responde a una
necesidad concreta de los migrantes ecuatorianos por mantener un vinculo cultural
con su pais de origen. En consecuencia, la internacionalizacion del boldn artesanal
representa una oportunidad tangible para posicionar a Ecuador en el competitivo
mercado agroalimentario global, fortaleciendo al mismo tiempo su tejido productivo

local y promoviendo la exportacion de identidad y sabor
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| PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El comercio, desde sus inicios en las primeras civilizaciones, ha sido uno de los
principales motores en el desarrollo de la humanidad. Esto se da porque permite
el intercambio de bienes y servicios entre distintfas comunidades. Con el
transcurso del tiempo, este modelo ha cambiado a uno mdés globalizado, donde
las naciones se enfocan en aumentar su competitividod mediante la
diversificacion de su produccion y la integracién en cadenas internacionales de
valor. En este sentido, la economia agroalimentaria surge como una importante
alternativa para revitalizar el drea rural fransformando los productos agricolas
tradicionales a alimentos procesados para el mercado, generando empleo,
midiendo la sostenibilidad y aumentando las exportaciones de manera no

fradicional.

Como fendmeno social y econdmico, la migracion ha servido como un
importante motor en el comercio de muchas naciones. Con relacion al caso
ecuatoriano, el aumento de migrantes en Nueva York, donde viven
aproximadamente 184.000 ecuatorianos (Primicias, 2023), ha extendido sus
raices y aumentado la demanda de productos que los conecten al pais. Entre
estos productos destaca el boldn de verde, una receta ecuatoriana que, al ser
congelada, se puede introducir a nivel internacional cumpliendo con

caracteristicas de calidad, demanda y sanidad.

Elimpacto en la demanda nostdlgica y la agroindustria local en relacion con la
produccion de pldtanos verdes procesados que involucra a pequenos
campesinos, como Banacorp, al sur de Quito, es significativo. La agroindustria
de Quito ha mostrado ciertas capacidades en la produccion de boldn
artesanal, pero su falta de conocimiento sobre la exportacion vy las
certificaciones sanitarias internacionales, junto con la ausencia de estrategias

de marketing para el mercado estadounidense, limita su crecimiento.

El crecimiento de la industria de alimentos congelados ha dado auge a la

demanda de productos tfradicionales que se modernizan. Las proyecciones
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estiman que este mercado ha tenido un crecimiento sostenido a partir del
COVID-19, incrementando 3.9%al ano hasta 2023 (USFQ, 2016). Esto se debe al
interés por los alimentos practicos, seguros y de larga duraciéon. En este sentido,
el bolén congelado se convierte en una opcidn dentro del cada vez mds
competitivo segmento de alimentos étnicos congelados y se acoge a las

nuevas corrientes de consumo en el mercado estadounidense.

Por ende, este andlisis se orienta a estudiar las condiciones de comercializaciéon
del bolén artesanal congelado para el estado de Nueva York, considerando
aspectos tales como: los requisitos sanitarios de la FDA, la relevancia de las
Buenas Practicas de Manufactura (BPM), las politicas de diferenciacion cultural
y la importancia de la economia agroalimentaria como promotor del desarrollo

del pais.

De ese modo, segun Westreicher (2020), el comercio internacional no solo
contribuye al desarrollo econdmico de las naciones, sino que también mejora
su competitividad y capacidad tecnoldgica. En el caso ecuatoriano, el COPCI
(2024) reafirma el valor que tienen las exportaciones, no solo proveniente de un
ingreso, sino como fuente de empleo y crecimiento sostenible. Sin embargo,
gozar de estos beneficios requiere una apuesta por productos de valor
agregado, procesos sostenibles y una integraciéon efectiva entre la oferta

nacional y el mercado global.

Por ende, Zé Verde demuestra un estudio de caso sobre los desafios y
oportunidades de los negocios agroalimentarios en Ecuador. Las exportaciones
de boldén artesanal congelado no solo asegurarian su posicion en un mercado
altamente competitivo como el de Nueva York, sino que fortalecerian Ia
economia rural y la identidad cultural del pais a través de un producto que,
tradicionalmente, atraviesa los cambios de los tiempos modernos a través de la

innovacion agroindustrial.
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1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

sCudles son las oportunidades de comercializacion del boldén artesanal
producido por la Empresa Zé Verde ubicada en la ciudad de Quito, hacia el

mercado de Estados Unidos en el estado de New York?

1.3.  JUSTIFICACION

Este estudio es de gran importancia porque analiza una oportunidad real y
estratégica para la internacionalizacion de productos con un valor cultural y
nutricional significativo, como el bolén artesanal de Ecuador. Como fendmeno
escalonado, la economia agroalimentaria emergente se estd convirtiendo
cada vez mds en una pieza central para el crecimiento econdmico sostenido
de los paises en desarrollo al fransformar materias primas agricolas en alimentos
procesados con valor agregado que generan empleo, y al elevar la inclusiéon
de los productores a pequena escala y la diversificacion de exportaciones de

la economia (Tacuri et al., 2022).

En este sentido, el boldn de verde, hecho a base de pldtano verde barraganete,
es uno de los alimentos ecuatorianos considerados tradicionalmente por su
sabor culinario, su alto contenido energético y su versatilidad. El boldn es
producido por Zé Verde, una empresa que congela y sella al vacio el producto,
lo que permite su almacenamiento por periodos prolongados sin degradacion
de calidad. Esta estrategia mejora su potencial competitivo en los mercados
internacionales, particularmente en ciudades ricas en migrantes como Nueva
York.

Ademds, este producto no solo safisface la necesidad nostdlgica de los
ecuatorianos que viven en el extranjero, sino que también se adapta a nuevas
tendencias en el consumo global. La pandemia de COVID-19, en particular, ha
impulsado las ventas de alimentos congelados en los Estados Unidos, que han
aumentado continuamente en un 3.9%por ano hasta 2023, debido a la
conveniencia, durabilidad y bajo riesgo para la salud asociado con los
alimentos congelados (USFQ, 2016; Mogro, 2022). Esta tendencia es

especialmente ventajosa para empresas como Zé Verde, que combinan
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elementos de cultura auténtica con los avances modernos en tecnologia

alimentaria.

De manera similar, el banano barraganete que es exclusivo de Ecuador es una
ventajaimportante para la diferenciacion del producto, ya que anade un sabor
y una textura extraordinarios. Esta tendencia combinada con una fuerte
aceptacién por parte de los consumidores de alimentos étnicos nutritivos
presenta una oportunidad para el crecimiento del boldn artesanal en los
Estados Unidos de Norte América donde la demanda de alimentos exdticos y

tradicionales ha ido en aumento (América Retail, 2024).

En este contexto, la investigacion considera si las condiciones actuales de
exportacion permiten la insercion exitosa del boldn artesanal congelado en el
mercado de Nueva York. Para ello, se fratardn las siguientes preguntas
orientadoras:

e La regulacion de la higiene internacional: Revisar las normativas
impuestas por la FDA para el aseguramiento del cumplimiento de los
requisitos del producto dentro del boldn artesanal congelado (Onate &
Salgado, 2020).

e Los métodos de venta adecuados: Considerar las posibilidades de venta
en supermercados, circulos latinos, y con algunos distribuidores étnicos y
de comercio electrénico que estdn en busca de incrementar la venta del
producto (Zeballos, 2022; Franco, 2020).

e Andlisis del mercado meta: Estimar el perfil del consumidor, la oferta
potencial del producto y la existencia de bienes sustitutivos o
competidores en la regidn neoyorquina (Belalcdzar, 2024).

e Politicas de mercadeo étnico: Desarrollar una campana promocional
que recupere el sentimiento ecuatoriano para atraer a la migracion y
consolidar el boldn como un alimento natural, efectivo y tradicional

dentro de la dieta ecuatoriana (Exportemos.pe, 2023).

La investigacion tiene como objetivo proporcionar apoyo prdctico y contextual
para la comercializacién internacional del boldn de verde. Ademds, busca
realzar la significacion de la industria agroalimentaria ecuatoriana en términos

de desarrollo rural y proyeccién cultural. La propuesta de Zé Verde no solo
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ayudard a impulsar el comercio exterior de Ecuador, sino que también

recuperard el valor de la cocina ecuatoriana en el mercado internacional

como un activo exportable, sostenible y emocionalmente valioso.

1.4. OBIJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Determinar las oportunidades de comercializacion del boldn
artesanal producido por la empresa Zé Verde ubicada en la ciudad
de Quito, mediante el andlisis de los requisitos y condiciones
necesarias para su exportacion a Estados Unidos de Norte América

hacia el mercado del Estado de New York.

1.4.2. Objetivos Especificos

Identificar las oportunidades de comercializacion y exportacion del
boldn artesanal al mercado de Estados Unidos, enfocdndose en la
comunidad ecuatoriana en el estado de Nueva York.

Analizar la viabilidad del mercado en el estado de Nueva York para
la exportaciéon del boldn artesanal, considerando las tendencias de
consumo y la competencia existente.

Establecer un proceso logistico integral para la exportacion del boldn
artesanal desde Ecuador hacia el estado de Nueva York, abarcando

aspectos normativos, de distribucidon y promocion.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

5 Qué caracteristicas debe poseer el bolén artesanal para asegurar su
éxito en la exportacién al mercado estadounidense?

5Cudl es la demanda actual del boldn artesanal en el mercado
estadounidense, particularmente entre la comunidad ecuatoriana en
Nueva York?

sQué obstdculos y desafios enfrenta la exportacion del boldn
artesanal al estado de Nueva York?

5 Qué pardmetros deben cumplirse para intfroducir con éxito el bolon

de verde artesanal en el mercado estadounidense en Nueva York?e
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e 3Cudl es el proceso logistico necesario para exportar de una manera

efectiva el bolon de verde artesanal hacia el estado de Nueva York?e
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Antecedente No 1 - Revista Cientifica

Tema: Preferencia de snack de pldtano Musa SP en el cantén El Carmen,
Ecuador

Autor: Elizabeth Tacuri., Vivas Cedeno., Lépez Mejia., y Gonzdlez Ddvila.

ANno: Manta 2022

Descripcion: El presente estudio investiga la comercializacion de snacks
elaborados con pldtano verde barraganete de la familia Musa AAB,
destacando que Ecuador se ha consolidado como un lider en este sector al
exportar aproximadamente 4,8 millones de toneladas, o que representa un
tercio de las exportaciones mundiales. y posiciondndolo como el cuarto mayor
exportador de América. La investigacion reveld una alta demanda de snacks
en el cantén El Carmen, impulsada por su bajo costo y conveniencia, lo que
sugiere un mercado potencial para la exportaciéon de estos productos, que
pueden incluir harinas, alcohol y snacks. Manabi, con un 95%de la produccion
nacional de pldtano barraganete, juega un papel clave, ya que la calidad de
los productos, como el chifle, depende de factores como el clima, las plagas y
los nutrientes. Este andlisis resalta la viabilidad del negocio y la importancia de
transformar la materia prima en productos con valor agregado, contribuyendo
asi al desarrollo econdmico del pais y la satisfaccion de la demanda tanto a

nivel nacional como internacional (Tacuri, 2022).

La investigacion resalta la relevancia de la transformacién del pldtano verde
barraganete en snacks, lo que se torna crucial para la propuesta de
exportacion del boldn artesanal de la Empresa 7é Verde. Al enfocarse en un
producto con valor agregado, esta iniciativa puede aprovechar la creciente
demanda de alimentos auténticos en el mercado estadounidense,

particularmente entre la poblacién latina en Nueva York.

Antecedente No 2 - Revista Cientifica
Tema: El Viagje Perfecto
Autor: Gonzalo Zeballos
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Ano: Quito 2022

Descripcidon: La empresa 7€ Verde ha implementado un plan comercial
denominado “El vigje del banano desde los tropicos hasta su cesta de la
compra”, que permite la exportacion de bolones de verde empacados al vacio
hacia otfros paises. Este programa orienta a sus clientes, resaltando que el boldn
artesanal es un regalo ideal para sus seres queridos en el exterior, ya que puede
conservarse congelado durante nueve meses y fransportarse faciimente en
bolsas disenadas para congelados. El objetivo de alcanzar a los migrantes
ecuatorianos en Estados Unidos, especialmente en el estado de Nueva York, la
empresa busca infroducir este delicioso manjar en sus mesas, lo que representa
una valiosa oportunidad para promover el boldn artesanal y explorar su
potencial comercial en este mercado. La relevancia de este producto se ve
acentuada por su alto contenido vitaminico, que no solo anade valor
nutricional, sino que también facilita su aceptacion en un mercado
estadounidense cada vez mds interesado en opciones saludables. Ademds, la
larga vida Util del boldn artesanal permite una exportacién sin obstdculos,
asegurando que el producto llegue fresco a la mesa de nuestra compania
(Zeballos, 2022).

La empresa Zé Verde destaca la relevancia de ofrecer bolones artesanales
empacados al vacio a través de dicho programa, el cual represent una gran
oportunidad para conectarse emocionalmente con los migrantes ecuatorianos
en Estados Unidos. En resumen, esta estrategia no solo resalta el valor nutricional
del boldn de verde, sino que también facilita su exportaciéon, garantizando que
llegue fresco vy listo para compartir con seres queridos, lo que fortalece su

potencial comercial en un mercado que busca opciones de salud.

Antecedente No 3 - Revista Cientifica

Tema: Estudio de factibilidad, y comercializacion internacional de productos
procesados a base de pldtano verde de las MIPYMES del cantéon Otavalo.
Caso de Estudio microempresa: LA MUSA”

Autor: Mogro Jaramillo Alain Bladimir

Ano: Manta 2022

Descripciéon: La investigacion de Mogro (2024), aborda la exportacién de

empanadas de verde congeladas hacia Estados Unidos, destacando cdémo

25



esta iniciativa ha abierto nuevos mercados internacionales para productos
derivados del platano verde. Segun la autora, la inclusion de valor agregado es
crucial para garantizar que estos alimentos se presenten de manera
diferenciada, lo que permite que lleguen a la mesa del consumidor en formas
innovadoras, mas alld de las presentaciones tradicionales. Este enfoque no solo
fortalecerd las alianzas entre los productores y el sector exportador, sino que
también contribuird al crecimiento de la economia del pais al diversificar su

oferta en el mercado internacional.

El articulo contribuye a la investigacion en la comercializacion de alimentos
congelados en el mercado de Estados Unidos, con un enfoque especifico en la
poblacion latinoamericana que reside en dicho pais. Se centrard en el andlisis
de las Cinco Fuerzas de Porter para identificar las caracteristicas del consumidor
y su estilo de vida. Esto es crucial, ya que la poblaciéon a la que se dirige el boldn
artesanal desconoce este producto, a pesar de su riqueza en vitaminas y su

reconocimiento a nivel local.

Antecedente No 4: Revista Cientifica

Tema: Plan de negocio para la exportacion de masa de pldtano verde de la
empresa Green ToGo Cia

Autor: Yadhira Onate y Nicole Salgado

Ano: 2020

Descripcion: La investigacion realizada por Onate y Salgado (2020), propone un
plan de negocio para la exportacion de masa de pldtano verde de la empresa
Green ToGo Cia. Ltda., destacando la versatilidad de esta masa para la
elaboracién de bolones, sin comprometer el auténtico sabor ecuatoriano ni la
necesidad de buscar ingredientes en el estado de Nueva York, Estados Unidos.
La comercializacion de este producto en el mercado estadounidense se facilita
mediante campanas de marketing y publicidad dirigidas a las comunidades de
migrantes ecuatorianos, ademds del cumplimiento de los requisitos establecidos
por la Administracion de Alimentos y Medicamentos (FDA) en relacion con la

categoria de Registro de Alimentos.

Este trabajo de investigacién ofrece valiosa informacién sobre las barreras

arancelarias que enfrenta el boldn de verde artesanal en su exportacion a
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Estados Unidos, destacando la rigurosidad de los requisitos de la FDA, que
buscan proteger la salud publica. Para acceder al mercado norteamericano,
los productos deben cumplir con permisos especificos, lo que facilitard la
comercializacion del boldn en Nueva York. La importacion de alimentos
congelados asegura la conservacion del boldn, permitiendo a los migrantes
ecuatorianos disfrutar de platillos auténticos y satisfacer sus necesidades
culinarias. Asi, este producto no solo representa una opcién de comida nativa
de Ecuador, sino que también abre oportunidades de comercializaciéon y

consumo.

Antecedente No 5 - Revista Cientifica

Tema: Tortolines estdn en Amazon y llegan a todo Estados Unidos

Autor: Peter Franco

Ano: 2020

Descripcién: La presente investigacion analiza el exitoso proceso de exportacion
de productos comestibles de la empresa Inalecsa hacia Estados Unidos,
especificamente con su producto “Tortolines”, que se comercializa a través de
la plataforma Amazon. Este enfoque electronico permitié que el producto
ingresara a los 50 estados del pais, obteniendo una acogida positiva en las
regiones de la costa este y oeste. Inalecsa ofrece diversas presentaciones de
tortolines, como sal, maduro, picante, limén y ajo, en envases de 2.5 oz,
disponibles para pedidos a partir de 24 unidades. Este modelo de negocio ha

propiciado un notable crecimiento en el drea de exportaciones (Franco, 2020).

La investigacion destaca el impresionante avance de la empresa Inalecsa al
infroducir una variedad de snacks ecuatorianos en el mercado estadounidense.
Este logro no solo ha facilitado su entrada en varios estados del pais, sino que
también ha permitido a la empresa establecerse y crecer en un entorno
altamente competitivo. Ademds, la expansidn hacia nuevos mercados, tanto
fisicos como digitales, subraya la creciente apreciacion por los productos

ecuatorianos y su potencial para captar la atencion del consumidor.

Antecedente No 6 Revista Cientifica
Tema: Infroducciéon de snacks saludables en el mercado estadounidense

Autor: Marco Diaz
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Ano: 2019

Descripcion: La investigacion de Diaz (2019), resalta que la infroducciéon de
snacks saludables en el mercado estadounidense ha tenido un impacto
positivo, reflejando un cambio en las preferencias de los consumidores hacia
opciones mds saludables. Estos snacks, que provienen principalmente de Perd,
incluyen productos como pladtano frito, yuca frita y maiz andino, y estdn
disenados para ofrecer un valor agregado. La tendencia hacia el consumo de
alimentos saludables en Estados Unidos ha abierto oportunidades para nuevos
productos, y las empresas estdn utilizando estrategias de marketing mix para
facilitar su entrada al mercado. Este enfoque no solo busca cumplir con los
objetivos comerciales, sino también satisfacer los requisitos de distribucion en
tiendas y supermercados, asegurando que fanto migrantes como nativos
puedan acceder a estos productos. Ademds, se enfatiza la importancia de
obtener certificados orgdnicos para alinearse con los estandares exigidos por el

mercado estadounidense.

Esta investigacion es clave para el proyecto, ya que destaca la tendencia en
Estados Unidos hacia alimentos saludables, lo que abre oportunidades para
comercializar nuevos productos. El marketing juega un papel esencial, y las
estrategias del marketing mix nos ayudardn a alcanzar el objetivo. Con un
enfoque en la distribucion y el entendimiento del mercado, podremos
posicionar el bolén de verde artesanal en tiendas y supermercados. Al cumplir
con los requisitos necesarios y contar con el apoyo de la comunidad de
migrantes ecuatorianos, confiamos en que el producto tendrd éxito en este

nuevo mercado.

Antecedente No 7 Revista Cientifica

Tema: Plan de Negocio para la Creaciéon de una Empresa Dedicada a la
Produccion y Comercializaciéon de Productos a Base de Pldtano Verde en la
Ciudad de Quito.

Autor: Mijail Alejandro Bolanos Belalcdazar

Ano: 2019.

Descripcidn: En estudios previos sobre el consumo de productos a base de
pldtano verde en la ciudad de Quito, se ha identificado un interés particular en

la zona centro-norte debido a su favorable capacidad de instalaciéon. Estos
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estudios se han cenfrado en la poblacion econdmicamente activa,
comprendida entre los 16 y 64 anos, tomando en cuenta factores econdmicos
y socioculturales. Ademds, se ha propuesto un plan de negocios para la
comercializacion de dichos productos, utilizando plataformas virtuales y un local
fisico en el sector de la Mariscal, con el objetivo de optimizar la distribucion y

ampliar la cobertura del servicio a domicilio (Bolanos, 2019).

La investigacion permite comprender el comportamiento de los consumidores
en el extranjero, asi como los desafios logisticos y normativos de exportar un
producto artesanal. Ademds, resalta cémo las pequenas empresas
ecuatorianas pueden expandir su alcance, promover su cultura y generar
nuevas oportunidades econdmicas a través de la internacionalizacién de sus

productos.

Antecedente No 8 Revista Cientifica

Tema: Elreconocimiento del auténtico sabor del pldtano verde ecuatoriano en
el mercado de Estados Unidos

Autor: Fabidn Belalcdzar

Ano: 2019

Descripcion: La investigacion de Belalcdzar (2024), destaca el reconocimiento
del auténtico sabor ecuatoriano en el mercado de Estados Unidos,
especialmente en la preparacion de platos exdticos. Este éxito se ha logrado
gracias a la colaboracién con supermercados, que han facilifado la
comercializacion de productos elaborados a base de platano verde. La
investigacion se centra en el consumo de estos productos, dirigiéndose a la
poblacion econdmicamente activa dentro de un rango de edad especifico, y
plantea la promocién de su venta a través de redes sociales y plataformas
virtuales. Los resultfados muestran un impacto positivo en las ventas y un
crecimiento a nivel nacional para la empresa, lo que no solo favorece su
expansidén, sino que también introduce un nuevo producto al mercado,

permitiendo su competitividad frente a otros similares.

El antecedente contribuye significativamente al estudio al presentar procesos
de exportacién para un producto elaborado a base de pldtano verde. Esto no
solo garantiza la participacion de un producto de calidad en el mercado, sino
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gue también propone el uso de redes sociales para incrementar las ventas de
manera efectiva. Ademds, permite analizar el comportamiento de los
consumidores frente a un nuevo producto, como el bolén de verde artesanal.
La investigacion sugiere que la comercializacion de este producto seria bien
recibida, ya que los migrantes ecuatorianos en el extranjero estarian interesados

en adquirirlo, acercdndolos asi a sus raices y sabores de su nacion de origen.

Antecedente No 9 Revista Cientifica

Tema: El auge del mercado de alimentos étnicos en EE.UU.

Fuente: América Retail (2024)

Descripcion: Segun América Retail (2024), la creciente diversidad cultural en
Estados Unidos ha impulsado el consumo de alimentos étnicos, particularmente
en supermercados especializados y restaurantes. La investigacion destaca que
las tendencias actuales de consumo reflejan una mayor apertura hacia
productos de origen latinoamericano, incluyendo productos como el boldn
artesanal. Ademds, se resalta la importancia de la distribucidon en canales
digitales y marketplaces, lo que puede facilitar la expansion del boldn

artesanal en el mercado estadounidense.

Dado que el bolon artesanal es un alimento fradicional ecuatoriano, su
comercializacion en EE.UU. puede beneficiarse de la creciente aceptaciéon de
productos étnicos en el mercado estadounidense. Ademds, la investigacion
resalta la importancia de utilizar plataformas digitales para maximizar |a
distribucién y alcance del producto, lo que se alinea con la necesidad de
establecer una estrategia de e-commerce robusta para la empresa Zé Verde,
permitiendo una comercializacion efectiva en Nueva York y ofras ciudades con

alta concentracién de migrantes ecuatorianos.

Antecedente No 10 Revista Cientifica

Tema: Demanda de productos nostdalgicos en comunidades migrantes
Fuente: Boletines Exportemos.pe (2023)

Descripcion: La investigacion publicada por Exportemos.pe (2023) indica que
los migrantes ecuatorianos buscan productos que les permitan mantener un

vinculo con su cultura y fradiciones. En este contexto, productos como el boldn
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de verde artesanal tienen una oportunidad de insercién en el mercado de

Nueva York, donde hay una alta concentracién de migrantes ecuatorianos.

La presente investigacion busca analizar cémo la nostalgia influye en las
decisiones de compra de los migrantes ecuatorianos en Nueva York y coémo esta
tendencia puede favorecer la aceptacidon del boldon artesanal en este
mercado. Ademds, este antecedente resalta la necesidad de estrategias de
marketing emocional y branding cultural para reforzar la conexidn de los
migrantes con el producto, aumentando asi la fidelizacion del consumidor y

potenciando su posicionamiento en el mercado estadounidense.

2.2. MARCO TEORICO

Este estudio se basa en fres enfoques dentro de la teoria econdmica: la teoria
de la ventaja comparativa de David Ricardo, la teoria de la ventaja competitiva
de Michael Portery la nueva teoria del comercio internacional de Paul Krugman.
Estas teorias ofrecen un marco comprensivo para entender las innumerables
razones que afectan la comercializacion del boldén artesanal en los mercados
internacionales vy justifican la relevancia del andlisis realizado en esta

investigacion.

2.2.1. Teoria de la Ventaja Comparativa

La ventaja comparativa es una teoria de comercio internacional que fue
elaborada por el economista britdnico David Ricardo. Esta sostiene que los
paises deben concentrarse en la produccién de aquellos bienes donde tengan
una ventaja competitiva mayor, esta teoria mejora el comercio y también
ayuda a traer mejores oportunidades en los mercados internacionales. Esta
teoria considera que, si un pais no es el mds eficiente en la produccidn de un
bien, en términos absolutos, siempre existe la oportunidad de participar en el
comercio internacional si su desventaja en comparacién con otros productos es
menor. Especializacion, incremento de la productividad y competitividad global

son tres términos que se interrelacionan (Universidad Piloto de Colombia, 2023).
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En el caso de Ecuador, la produccion del bolén artesanal constituye una ventaja
comparativa, ya que el pais tiene un amplio conocimiento y experiencia en la
elaboracién de productos a base de pldtano verde, sobre todo de la variedad
barraganete, que resulta escasa en ofros mercados. Este enfoque
agroalimentario resalta la importancia de elaborar valor agregado a partir de
productos agricolas, que fue el objeto de estudio de Tacuri et al. (2022), en
donde simulan el impacto que el pldtano barraganete tiene potencialmente
como base de transformaciéon productiva en el pais. Zé Verde, una de las
empresas del sector, localizada en Quito, Ecuador, la aprovecha al utilizar
materia prima de alta calidad y aplicar métodos artesanales en la elaboracion
de los productos. Dicha especializaciéon otorga a la empresa un gran valor
agregado, que la posiciona favorablemente para incursionar en el mercado de
Nueva York, donde la comunidad ecuatoriana demanda productos que

conserven los sabores fradicionales.

Bolon artesanal, en este contexto, no es sdlo un alimento que se vende, sino mds
bien un simbolo representativo de la cultura. Esto va acorde con el concepto
de productos nostdlgicos como tal que, segin Exportemos.pe (2023), son
alfamente conservados por las comunidades migrantes por su poder de

conectar con sus raices.

2.2.2. Teoria de la Ventaja Competitiva

Porter (1980) propuso que las empresas debian marcar la diferencia a través de
calidad, innovacion o eficiencia, si pretendieran competir y lograr sobresalir en
el mercado. Su enfoque sugiere que no solo la especializacion le da éxito a una
empresa, sino también su habilidad de adaptaciéon a los cambios a través de
mejoras continuas, a partir de prestarle atencién a la produccién y mercadeo
(Sevilla, 2020).

Tal es el caso de Zé Verde, quien ha ganado relevancia al diferenciarse en el

mercado por su boldn, el cual es un producto que se logra mantener por hasta

nueve meses gracias a la técnica de empaque al vacio y congelaciéon. Esta

mejora se considera innovadora dentro del sector de alimentos congelados que

ha tenido un crecimiento sostenido post COVID del 3.9%anual hasta el 2023
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(USFQ, 2016; Mogro 2022). Este modelo optimiza la logistica y distribucion
infernacional, a la vez que satisface la demanda de alimentos que son fdciles

de cocinar, saludables y exdticos (Diaz, 2019).

La empresa Zé Verde se destaca en comparaciéon con competidores como Los
More's, cuyos productos tienen una vida Util de solo un mes, limitando
severamente su comercializacion transfronteriza. La marca del boldn de gloria
completa con certificaciones de calidad, diseno atractivo y informacion
nutricional detalloda—ayuda a fortalecer su presencia en un mercado exigente

como Nueva York.

2.2.3. Nueva Teoria del Comercio

La Nueva Teoria del Comercio, propuesta por Paul Krugman en la década de
1979, intenta darse cuenta del comercio entre paises que carecen de ventajas
comparativas tradicionales. En este modelo, las unidades de escala y la
diferenciacién de productos son los principales impulsores. En la opinidn de
Krugman, lo que aumenta la competitividad internacional son los grandes
volumenes de produccién debido a menores costos unitarios. También enfatiza
que los bienes comerciados hoy son aquellos que son claramente diferentes y

adaptados a nichos de mercado especificos (Jiménez y Lahura, 1997).

Sosteniendo el equilibrio, Zé Verde ha logrado establecer una estrategia de
nicho, ya que abordar las necesidades culinarias de la comunidad migrante
ecuatoriana en Nueva York requiere alimentos culturalmente simbdlicos. Su
enfoque agroalimentario le brinda Ila oportunidad de interactuar
practicamente con consumidores que valoran la identidad de las comidas
congeladas. La produccion perpetua y el uso de envases de grado congelador
garantizan un nivel sostenido de suministro y preservacion del producto en

mercados internacionales.

Ademds, el boldn artesanal como innovacién culinaria se diferencia a si mismo

no solo en sabor, sino también en cultura, presentaciéon y tipos de empaque, lo

gue mueve al 'bolén' hacia una légica de competencia monopolistica donde

el posicionamiento estratégico es crucial. Esto se relaciona con la investigacion
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de Franco (2020), quien subraya el papel de los mercados digitales como
Amazon en el marketing global de los snacks latinoamericanos, o que presenta
un desafio para Zé Verde al utilizar campanas avanzadas en sus estrategias de

marketing digital.

Competencia Nacional
e Internacional

Markefing Internacional

Mercado
Internacional

Macroentorno Microentorno

Mercado de los
Estados Unidos
en el Estado de
New York

Comercializacién

Variable independiente Variable dependiente

Figura 1. Diagrama de variables

2.2.4. Competencia Nacional e Internacional

Realizar un estudio de competencia de forma nacional e internacional resulta
muy Uftil para localizar las empresas que fabrican y comercializan productos
similares al bolén artesanal tanto dentro como fuera de Ecuador. Esta clase de
andlisis ayuda a separar competidores directos e indirectos y estudiar sus
estrategias comerciales, politicas de precios y sistemas de distribucion. Este
entorno competitivo ayuda a 7Zé Verde a diferenciar su oferta, definir con
precision su propuesta de valor y fortalecer su posicionamiento en el mercado
(Kotler & Keller, 2016).
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2.2.5. Mercado Internacional

Evaluar el mercado internacional requiere observar tanto las posibilidades como
los desafios de exportar el boldn artesanal. En este caso, el mercado
seleccionado es Nueva York. Para determinar la viabilidad de ingresar al
mercado, se deben tener en cuenta factores como barreras comerciales,
regulaciones de importacion, requisitos de calidad vy preferencias del
consumidor. Es igualmente importante analizar las tendencias y patrones de
consumo de la comunidad ecuatoriana local para estimar el nivel de
aceptacién del producto y modificar las estrategias de marketing a utilizar
(Porter, 1985).

2.2.6. Macroentorno

El macroentorno abarca cualquier factor fuera de una empresa que pueda
impactar los procesos de exportacion del boldn artesanal, que incluyen factores
econdmicos, politicos, sociales y tecnoldgicos. Aspectos como la volatilidad de
los tipos de cambio, los niveles de ingresos de la comunidad migrante
ecuatoriana, la legislacién aplicable a la industria alimentaria de EE.UU. UU., y
los desarrollos tecnoldégicos pueden afectar directamente la viabilidad del
emprendimiento. Un andlisis cuidadoso de estos factores permite eliminar
riesgos, aprovechar oportunidades no explotadas y tomar decisiones

esftratégicas mas favorables (Herndndez et al., 2018).

2.2.7. Mercado de los Estados Unidos en el Estado de New York

Esta seccion considera el andlisis de marketing para el estado de Nueva York,
enfocdndose principalmente en la comunidad ecuatoriana que vive alli.
Conocer sus caracteristicas demogrdficas, socioecondmicas y culturales es
esencial para entender sus patrones de consumo, necesidades y preferencias.
Esto es Util para desarrollar propuestas de valor que corresponden a su culturg,
aumentando las probabilidades de lealtad a productos fradicionales como el

bolén artesanal (Lamb, Hair, y McDaniel, 2013).
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2.2.8. Marketing Internacional

El marketing del bolén artesanal se considera marketing internacional, ya que
facilita la promocién de sus caracteristicas Unicas y lo establece como un
producto con alto valor simbdlico y calidad. Entre las acciones propuestas estan
campanas promocionales dirigidas a la comunidad ecuatoriana, participacion
en eventos de gastronomia internacional y el uso de redes sociales para una
mejor visibilidad del producto. Todas estas acciones ayudardn a mejorar el
reconocimiento de la marca ya diferenciar el boldn de otros productos

competidores en el mercado estadounidense (Kotler y Armstrong, 2017).

2.2.9. Logistica

La logistica del exporte de boldn artesanal inicia desde su planificacion en el
transporte, almacenamiento, y hasta la distribucidon en Quito, trasladdndose
hasta Nueva York. Para garantizar que el proceso cumpla con mantener la
calidad del producto, se debe elegir el medio de transporte que optimice el
costo y tiempo de entrega, asi como el cumplimiento de normativas sanitarias y
aduaneras. Una cadena logistica optimizada no solo garantiza que la entrega
se cumpla en condiciones acordadas, sino que también da valor a la
percepcidén de confianza vy, estatus de calidad, que la marca tiene en el

mercado (Ballou, 2004).

2.2.10. Microentorno

El microentorno de 7é Verde hace alusion a los recursos que se encuentran
dentro de la empresa, como el capital humano, la capacidad de produccion
y la liquidez. Nuevos horizontes senalan que, en el momento de considerar Ila
incursion en el mercado estadounidense, es necesario realizar un andlisis
minucioso de sus capacidades operativas y determinar si es necesario revitalizar
la infraestructura o realizar una alianza estratégica. Este tipo de diagndstico
interno resulta critico para comprender cudles son las fortalezas y debilidades
estructurales existentes, y asegurar que se cuenta con la estructura adecuada
para captar el requerimiento del mercado internacional (Herndndez et al.,

2018).
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2.2.11. Comercializacion

La comercializacion abarca todas las estrategias y acciones necesarias para
intfroducir y posicionar el boldn artesanal en el mercado de Nueva York. Para
ello, es fundamental seleccionar los canales de distribucion mdas adecuados,
establecer precios competitivos y desarrollar estrategias promocionales que
atraigan la atencién de los consumidores. Ademds, es importante considerar las
preferencias del publico objetivo para ajustar la presentacion del producto,
asegurando que cumpla con las expectativas del consumidor estadounidense
y se diferencia de otros productos similares en el mercado (Stanton, Efzel &
Walker, 2011).

2.2.12. Economia Agroalimentaria

La economia agroalimentaria representa una alternativa estratégica para
fomentar el desarrollo sostenible en territorios rurales, al transformar productos
agricolas en alimentos elaborados que incrementan su valor en los mercados
nacionales e internacionales. Esta disciplina no solo se ocupa de los procesos
productivos y de comercializacion, sino que también evalla el impacto social,
ambiental y econdmico de las actividades agroindustriales. En el caso
ecuatoriano, la utilizacion del pldtano verde barraganete para la elaboraciéon
de alimentos procesados, como el boldn artesanal, constituye una oportunidad
para fortalecer el sector rural, generar empleo e incentivar las exportaciones no
tradicionales. Tal como lo argumentan Tacuri et al. (2022), el enfoque
agroalimentario moderno impulsa la competitividad de las economias
emergentes mediante la inclusidn de peqguenos productores en cadenas de
valor con productos diferenciados. La propuesta de Zé Verde, en este sentido,
no solo responde a una necesidad econdmica, sino que también se convierte
en un mecanismo para proyectar la identidad cultural ecuatoriana en
mercados como el de Nueva York, donde los consumidores migrantes buscan

alimentos que preserven sus raices.
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2.2.13. Productos congelados

Los productos congelados han cobrado gran relevancia en la industria
alimentaria contempordnea debido a su capacidad de conservar las
propiedades organolépticas y microbioldgicas de los alimentos por largos
periodos, sin necesidad de aditivos artificiales. Este método de conservacion
resulta especialmente atractivo para consumidores que priorizan la practicidad,
la seguridad alimentaria y la durabilidad del producto, caracteristicas que se
han acentuado tras la pandemia del COVID-19. En este contexto, el boldon
artesanal congelado producido por Zé Verde se adapta a las tendencias
actuales del mercado estadounidense, especialmente en segmentos
nostdlgicos y étnicos donde la autenticidad del sabor y la faciidad de
preparacion son altfamente valoradas. Segun datos de la Universidad San
Francisco de Quito (2016) y Mogro (2022), la industria de alimentos congelados
ha experimentado un crecimiento anual sostenido del 3,9%, lo que evidencia
una demanda creciente en mercados como el de Nueva York. Este fipo de
producto, al contar con empaqgues al vacio y una vida Util extendida de hasta
nueve meses, no solo garantiza calidad al consumidor final, sino que también
facilita su comercializacion y distribucidon internacional, consoliddndolo como

una opcidn competitiva frente a otros productos del mismo segmento.
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M. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. ENFOQUE

La presente investigacion adopta un enfoque mixto, combinando tanto
métodos cuantitativos como cualitativos, con el objetivo de analizar la
viabilidad de exportacion del bolén artesanal ecuatoriano hacia el mercado
de Estados Unidos. El enfoque cuantitativo permite recopilar y analizar
informacion basada en datos numéricos y mediciones estadisticas, lo que
facilita la identificacion de patrones de comportamiento y la validacion de
hipotesis. En este sentido, el estudio evalUa tanto el nivel de exportaciéon como
las oportunidades comerciales para el boldén artesanal en el mercado
estadounidense, aplicando herramientas estadisticas que permiten medir las
relaciones entre variables dependientes e independientes (Herndndez vy
Baptista, 2018).

Por ofro lado, el enfoque cualitativo se centra en la interpretacion de datos no
numeéricos, lo que posibilita un andlisis mas profundo sobre la competitividad del
bolon artesanal en el mercado internacional. A tfravés de la recopilacion de
informacion mediante fuentes primarias y secundarias, se busca comprender la
dindmica del mercado y los factores que inciden en la aceptacidén del
producto. Este enfoque permite describir situaciones, comportamientos y
tendencias relevantes para la investigacion, proporcionando una vision mds

holistica del fendmeno estudiado (Herndndez et al., 2018).

En consecuencia, al utilizar un enfoque mixto, este estudio no permite solo
obtener datos cuantificables sobre la exportacion del boldn artesanal, sino
también interpretar los factores cualitativos que influyen en su comercializacion.
De esta maneraq, se logra una comprensiéon integral de la realidad comercial de
la empresa Zé Verde, ubicada en Quito, y su potencial de insercidon en el

mercado estadounidense.
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3.1.2. Tipo de Investigacion

Para analizar las oportunidades de exportacion del bolén artesanal, la presente
investigacion adopta un enfoque descriptivo, cuyo propdsito es identificar y
caracterizar las condiciones del mercado estadounidense, asi como las
dindmicas comerciales y regulatorias que influyen en la internacionalizacion del

producto.

La investigacion descriptiva permite detallar con precision las condiciones,
costumbres y tendencias de consumo que predominan en el mercado objetivo.
A través de la recopilacidon de informacidon sobre procesos productivos,
estrategias comerciales y caracteristicas de los consumidores, se busca
comprender las oportunidades disponibles para la exportacion del boldn
artesanal, considerando su aceptacion en Estados Unidos y la viabilidad de su

distribucion en el estado de Nueva York (Gonzdlez, 2024).

Para complementar este andlisis, se llevardn a cabo investigaciones
explicativas, cuyo objetivo es examinar las relaciones causales entre diferentes
variables del comercio exterior. Este tipo de estudio permite identificar los
factores determinantes en la comercializacion internacional del boldn
artesanal, tales como la demanda del producto, la situacidén econdmica, las

barreras comerciales y las preferencias de los consumidores.

Investigacion explicativa

La investigacion explicativa tiene como finalidad comprender los fendmenos
que influyen en el comercio exterior y su impacto en la exportacidon del boldn
artesanal. Mediante la aplicacidon de métodos estadisticos y andlisis de
correlaciones, se busca establecer relaciones causales entre distintos factores
econdmicos y comerciales que afectan la internacionalizaciéon del producto.
Este enfoque permite, ademdads, realizar estudios predictivos, en los cuales se
evaluan escenarios potenciales para la exportaciéon del boldn artesanal. A
través de modelos de andlisis estructural, se pueden formular hipdtesis y validar
teorias que explican la insercién del producto en el mercado estadounidense
(Ramos, 2020).
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Asimismo, la investigacion explicativa resulta clave para identificar las fortalezas
y debilidades comerciales del mercado estadounidense, asi como las
oportunidades que pueden surgir a partir de la identificacién de acuerdos
comerciales, regulaciones gubernamentales y barreras arancelarias. Ademds,
permite evaluar los requisitos de exportacion exigidos por Estados Unidos, lo que
facilita la formulaciéon de estrategias de distribucidon, marketing y promocion que
optimizan el proceso de comercializacion del boldn artesanal en este mercado
(Arias, 2020). El presente estudio combina un enfoque mixto (cuantitativo y
cualitativo) con una metodologia descriptiva y explicativa, lo que permite
obtener un panorama integral sobre la viabilidad de la exportacion del boldn
artesanal y las estrategias necesarias para posicionarlo con éxito en Estados

Unidos.

3.2. IDEA A DEFENDER

El presente estudio busca analizar las oportunidades comerciales y de
exportaciéon del boldén artesanal producido por la empresa Zé Verde, con el
propdsito de intfroducirlo en el mercado estadounidense, especificamente en el
estado de Nueva York. Para ello, se evaluardn los requisitos comerciales, los
estdndares de calidad y las normativas sanitarias necesarias para la exportacion

de este producto.

A partir de este andlisis, se pretende generar espacios de capacitacion
destinados al personal de Zé Verde, con el fin de mejorar sus conocimientos
sobre procesos de exportacion y comercializacién de productos alimenticios
artesanales. De esta manera, se facilitard la insercion del boldn artesanal en
mercados internacionales, promoviendo su competitividad y asegurando su
cumplimiento con los estdndares exigidos. Asimismo, la infernacionalizacion de
este producto no solo tendrd un impacto econdmico, al generar nuevas
oportunidades comerciales, sino también social y cultural, ya que permitird
difundir la gastronomia ecuatoriana en el extranjero y fortalecer el vinculo de la

comunidad migrante con sus tradiciones culinarias.
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3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1. DEFINICION DE LAS VARIABLES

En una investigacion, las variables corresponden a propiedades o cualidades
que pueden variar dentro del fendmeno que se analiza. Su naturaleza puede
ser cuantitativa o cualitativa, segun el tipo de estudio y el método de andlisis

que se emplee (Herndndez et al., 2018, p. 65).

En el contexto de esta investigacion, las variables cuantitativas se refieren a
elementos medibles que influyen en la exportacion del bolon artesanal, tales
como los volumenes de produccion, los costos logisticos, las tarifas arancelarias

y la demanda proyectada en el mercado estadounidense.

Por ofro lado, las variables cualitativas permiten analizar aspectos mas
subjetivos, como las particularidades del mercado internacional, las
preferencias de los consumidores y la percepciéon del producto en el extranjero.
En este sentido, se busca determinar qué factores influyen en la aceptaciéon del
bolén artesanal dentro del mercado estadounidense, considerando elementos
como la autenticidad del producto, la cultura gastrondmica de la comunidad
ecuatoriana en Nueva York y la competitividad del sector (Herndndez et al.,
2018, p. 65).
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3.3.2. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1. Variable Independiente

Variable Dimensién Indicadores items Técnica Instrumento
5 Cudl es el riesgo politico en el estado de New York?2
B e gop Banco Central del
Factor politico Ecuador.
sCudles son las regulaciones comerciales estatales en New
% York? Trade Map, Cobus
> . . . . Group.
3 sExiste barreras arancelarias y no arancelarias para el Boldn
() Artesanal?
Z Factor econémico ) o o B INEC (2022).
% sCudles son las principales caracteristicas para el acceso fisico )
o Macroentorno a mercados internacionales? Fichaje  Fuentes
O o
o ) 5Cudl es la situacion actual del PIB en Ecuador? Bibliograficas.
3 Factor social ) i . i . °
5 sCudl es la situacién actual del PIB en Estados Unidos® Banco Mundial.
S 2 Qué factores tecnoldgicos mds utilizados en los usuarios?
£ B . L . Ministerio de
8 Factor fecnoldgico  ;Cudles son los medios tecnoldgicos que se puede utilizar para .
o) . . Finanzas.
= el marketing del bolén artesanal?
> . " .
n 5Cudl es la politica econdmica? Fichas
9 Factor legal , - . bibliogrdfi
5 5Cudl es la politica comerciale I I’r 'Ogtro Icas
+ i . nternet.
i 3Cudl es la demanda de bolén arfesanal en el mercado de los
(%] .
ke; Demanda Estados Unidos en el estado de New York? Fuentes aplicacion
[0} . . . . .
O M d 3Cudl es la competencia que existe en el mercado? del cuestionario.
o) ercado
O ; ; sQué distritos dentro del estado de New York se concentran la Encuesta
o internacional Perfil del ¢ ; D . Ministerio de
0 . mayor canfidad de poblacion migrantes ecuatorianos? - .
[0 consumidor ) ) ) Comercio Exterior.
P demogrdfico sCudles es el perfil del consumidor en el mercado de los Estados
Unidos en el estado de New York?2 Cdmara de
. . . . . . Comercio de
Competencia Antagonistas 2Cudl son las principales MiPymes competidoras en la Quito
Nacional e comerciales comercializacién del bolén de verde artesanal dentro del Fichaje )

Internacional

nacional

territorio ecuatoriano?
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sCudles son las principales estrategias de marketing utilizadas Ministerio de

por las MiPymes en la comercializaciéon del bolén de verde Turismo
artesanal?

Antagonista 5Cudl son las principales MiPymes competidoras en la

comercial comercializacion del boldn de verde artesanal dentro del

intfernacional territorio estadounidense dentro del estado de New York?

Tabla 2. Variable Dependiente

Variable Dimensidn Indicadores items Técnica Instrumento

Ministerio de Agricultura

5Cudl es la produccién del boldn artesanal para el y Ganaderia.

B consumo interno?
Produccion

sEn qué sectores del pais se concentra la mayor Archivo de la Empresa
produccién de boldn artesanal? ) _ Productos Veza.
Fichaje
. . . 5Cudl es el costo de elaboracion del producto?
Ambito Comercial
3Cudl es el valor de venta al pUblico?

3Como maneja la empresa las exportaciones del producto .
a nivel nacional? Repositorio Udla.

Comercializacién

Evaluaciéon de la

segmentacién del i ) 3 ,
mercado 2Qué acogida tuvo el bolon de verde de la empresa 7€

verde en el mercado internacional?

Microentorno Productores del Boldn
artesanal

Banco Santander, S.A.
3Cudles es la normativa vigente para la exportacién?

Exportacion ; . . Fichdje Fichas bibliograficas
3Cudles son los acuerdos comerciales vigentes referentes a Internet

la exportacién de alimentos preparados?

Logistica
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Marketing Internacional

Medio de Transporte

Contrato comercial para
negociar

Producto

Precio

Plaza

Promocién

sCudles son las caracteristicas que se debe cumplir para
fransportar del producto dentro del territorio ecuatoriano?

sCudles son las caracteristicas que debe cumplir el medio
de transporte para el cual se exporta el producto?

sldentificar el incoterm adecuado para la negociacion del
boldn artesanal en mercados internacionales?

3Obligaciones contractuales dentro le negociacién?
sldentificar cudl es la estrategia adecuada para ingresa el
producto al mercado?

5Cudl es la oferta del producto para la exportacién del
boldn de verde artesanal?

sDeterminar el costo beneficio del producto para su
comercializacion?

sDeterminar un precio que sea competitivo en el
mercado?

sldentificar socios estratégicos para su comercializacion?

sDeterminar el canal de distribucion mdas adecuado?

5Cudl es el canal de difusién mds adecuado?

5Cudiles son las herramientas de marketing internacional
para promocionar el producto?

Fichaje

Fuentes aplicacion del
cuestionario

Ministerio de Comercio
Exterior.

Cdmara de Comercio de
Quito.

Ministerio de Turismo
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3.4. METODOS UTILIZADOS

Para el desarrollo de esta investigacion, se emplean dos enfoques metodolodgicos
complementarios: el método inductivo y el método deductivo. El método inductivo
se basa en la observacion y recopilacion de datos a partir de hechos concretos en
el campo de estudio, permitiendo identificar patrones y tendencias que facilitan la
formulacion de generalizaciones. A través de este enfoque, se analizard la dindmica
del mercado estadounidense, en particular la aceptacién del boldn artesanal en el
estado de Nueva York, con el fin de exiraer conclusiones sobre su viabilidad
comercial. Este proceso permitird comprender las oportunidades y desafios que

enfrenta el producto en su proceso de internacionalizacién (Herndndez et al., 2014).

Por otro lado, el método deductivo parte de principios generales y teorias
establecidas en el dmbito del comercio exterior y la exportacion de productos
artesanales, aplicdndolos posteriormente al caso especifico del boldén artesanal.
Mediante este enfoque, se contrastardn hipdtesis previamente formuladas con los
datos obtenidos en la investigacion, evaluando si las condiciones del mercado
estadounidenses favorecen la insercidon del producto ecuatoriano. Este método
permite, ademds, estructurar un andlisis detallado del nivel de competitividad de la
exportaciéon del boldn artesanal y su posicionamiento en Nueva York (Herndndez et
al., 2018, p. 6).

Razonamiento inductivo

Caso particular Caso general

Razonamiento deductivo

Figura 2. Método deductivo e inductivo

Nota: Funcionamiento del método deductivo e inductivo aplicado a la investigacion.
Método inductivo

El método inductivo permite construir conclusiones generales a partir de casos
especificos mediante la observacion y experimentacién. En el contexto de esta

investigacion, se recopilard informacion sobre las tendencias de consumo,

preferencias de los clientes y estrategias de comercializacion empleadas en
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mercados similares. A partir de estos datos, se identificardn patrones que permitirdn
definir estrategias efectivas para la exportacion del boldn artesanal. Es importante
destacar que las conclusiones derivadas mediante este método pueden ajustarse

conforme surjan nuevas evidencias y hallazgos en el estudio (Herndndez et al., 2014).

Método deductivo

El método deductivo se basa en un proceso de andlisis que parte de conceptos
generalesy teorias previas para llegar a conclusiones aplicables a un caso especifico.
En este estudio, se inicia con el andlisis de principios de comercio internacional,
estrategias de exportacion y normativas comerciales en Estados Unidos, para luego
aplicarlos a la exportaciéon del boldn artesanal. De este modo, se podrd evaluar silas
condiciones del mercado en Nueva York favorecen la competitividad del producto
y sise cumplen los requisitos necesarios para su comercializacion efectiva (Herndndez
et al., 2018, p. é).

A través de la combinacion de ambos métodos, la investigacion logrard una vision
infegral sobre la viabilidad del boldn artesanal en el mercado estadounidense,
permitiendo sustentar las estrategias necesarias para su insercidén y comercializacion

en Nueva York.

3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

En el desarrollo de esta investigacioén, se empleardn diversas técnicas de recoleccion
de datos con el propdsito de obtener informacion relevante sobre la viabilidad de
exportaciéon 'y comercializaciéon del boldn artesanal en Estados Unidos,
especificamente en el estado de Nueva York. Las principales técnicas utilizadas

incluyen el cuestionario, la encuesta, la enfrevista y el guion de enftrevista.

Cuestionario

El cuestionario es una herramienta fundamental para la recopilacion de informacion
en estudios de mercado. Se compone de un conjunto estructurado de preguntas
disenadas para recoger datos de manera sistemdtica y evaluar las percepciones de

la poblacién objetivo. La calidad del cuestionario es un factor determinante para la
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obtencidn de conclusiones precisas y la toma de decisiones fundamentadas en la

investigacion (Ferndndez, 2023).

En el contexto de este estudio, el cuestionario serd aplicado a la comunidad de
migrantes ecuatorianos en Estados Unidos, quienes un segmento clave dentro del
mercado objetivo. Este instrumento permite recopilar informacion de forma andénima,
lo que favorece respuestas mds honestas y sinceras. A través de su andlisis, serd
posible identificar patrones de consumo, preferencias gastrondmicas y tendencias
del mercado, lo que facilitard la evaluacién de la viabilidad comercial del boldn
artesanal. De esta manera, podrd determinar su potencial competitivo y su

posicionamiento en el mercado estadounidense.

Encuesta

Para la presente investigacién, se aplicard una encuesta a una muestra
representativa de 300 migrantes ecuatorianos que residen en el estado de Nueva
York. Este grupo ha sido seleccionado estratégicamente, dado que se considera

como un publico potencial interesado en la adquisicion del boldn artesanal.

La recoleccién de datos mediante encuestas permitird conocer con mayor precision
las necesidades, preferencias y expectativas del consumidor respecto a este
producto. Asimismo, confribuird a evaluar aspectos clave como la percepcion del
precio, los canales de compra mds accesibles y la demanda potencial del boldn

artesanal en el mercado norteamericano.

Dado que el objeto de estudio es el boldn artesanal producido por Zé Verde, la
aplicacién de esta técnica proporcionard informacion clave sobre la adaptacion del
producto alas tendencias actuales y futuras del mercado, asi como sobre suimpacto

en el crecimiento econdmico de la empresa.

Entrevista
La entrevista es una técnica cualitativa que permite profundizar en aspectos
especificos de la investigacion. A diferencia de la encuesta, esta herramienta

posibilita realizar preguntas de seguimiento y aclaraciones adicionales, lo que
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garantiza una comprensidon mds detallada de las opiniones y expectativas de los

entrevistados.

En este estudio, la entrevista se incluye a personas clave del sector, tales como
expertos en comercio exterior, empresarios de productos ecuatorianos vy
representantes de tiendas especializadas en alimentos latinos. A través de esta
técnica, se busca obtener informacion sobre los desafios del mercado, las estrategias
de comercializacion mdas efectivas y las perspectivas de crecimiento para la empresa

productora del boldn artesanal.

Guion

El guion de entrevista es un documento estructurado que sirve como guia para la
conduccion de las entrevistas, permitiendo una organizacion clara y eficiente de los
temas a tratar. Su principal es asegurar que se aborden los aspectos clave propodsito
de la investigaciéon, evitando desviaciones y garantizando que la informacién

recopilada sea relevante (Guzman, 2022).

Esta herramienta es esencial para la investigacion, ya que permite a los
entrevistadores centrados en temas fundamentales y asegurar la obtencidon de datos
claros y concisos. Ademdas, facilitar la comparacién de respuestas y el andlisis de
informacion, contribuyendo a la identificacién de tendencias de mercado, patrones
de comportamiento y expectativas del consumidor. En sintesis, el uso de estas
técnicas de recoleccion de datos permitird obtener informacion integral sobre el
potencial de exportaciéon del bolon artesanal, contribuyendo al diseno de estrategias

comerciales exitosas para su posicionamiento en el mercado de Nueva York.

3.6. POBLACION Y MUESTRA

3.6.1. Poblacion

En estadistica, el término poblacién designa al conjunto total de elementos con una
o mds caracteristicas que se analizan en una investigacidon (Herndndez et al.,
2023). Estudiar toda la poblacion no siempre es factible, por ello se utiliza una muestra

representativa para hacer inferencias vdlidas sobre el total.
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En este estudio, la poblacién objetivo incluye a migrantes ecuatorianos que viven en
Nueva York, quienes son un mercado potencial para el boldn artesanal de la empresa
Z¢é Verde. La Tabla 30 muestra que la poblacién ecuatoriana en Nueva York es de
376.692 habitantes, incluyendo a personas con estatus migratorio regular e irregular,

hombres, mujeres y ninos (INEC, 2022).

Para definir mejor el segmento de estudio, se ha tomado como poblacién objetivo a
los ecuatorianos mayores de 17 anos, inscritos en el registro electoral del Consejo
Nacional Electoral (CNE), que han participado en elecciones recientes. Esta
segmentacién se fundamenta en datos recientes y en la pertinencia del perfil
ciudadano para estrategias comerciales, dado que este grupo engloba
consumidores con poder de decision, movilidad y capacidad de compra en el

mercado estadounidense.

3.6.2. Muestra

Dado que la poblacion objetivo es extensa, se selecciona un subgrupo representativo
qgue conserve las mismas caracteristicas del total de la poblaciéon. Para ello, se
emplea un muestreo probabilistico, método que garantiza que todos los individuos
tengan igual probabilidad de ser seleccionados en el estudio (Herndndez et al., 2018,
p. 35). En particular, se ha optado por el muestreo probabilistico simple, el cual asigna
un nuUmero a cada individuo de la poblacion y selecciona aleatoriamente a los
participantes, asegurando que la muestra refleja con precision las caracteristicas del

grupo de interés (Bernal, 2010).

Formula

Para determinar el tamano de la muestra, se emplea la formula de poblacion infinita,
ya que el grupo objetivo es amplio y no se dispone de un registro exacto de la

cantidad de migrantes ecuatorianos en Nueva York. La férmula utilizada es:

Tabla 3. Detalle de la formula de la muestra

Simbolo Descripcion Valor
VA Nivel de confianza de 95%=1.69
n Tamano de la muestra a buscar 376692
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P Probabilidad de que ocurrencia 0.05
q (1-p) probabilidad de que norecurra  1-0.05

e Error de muestreo 5% 5%

Nota: detalle del valor de cada uno de los caracteres para aplicar a la férmula de la

muestra.

Basado en estos valores, se calculd un tamano de muestra de 383 personas. Este
hallozgo sugiere que es necesario encuestar a un minimo de 383 migrantes
ecuatorianos en Nueva York para conseguir datos representativos y fiables del total

poblacional.

Este famano de muestra asegura un 95%de confianza y un 5%de margen de error,
reflejando con exactitud las opiniones, intereses y percepciones de la comunidad
ecuatoriana sobre el bolon artesanal como un producto rentable. Este método
estadistico refuerza la validez de las conclusiones del estudio y respalda

técnicamente las estrategias de internacionalizacion presentadas por la empresa.
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IV.  RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. PLANTEAMIENTO DE LA PROPUESTA.

El planteamiento de la propuesta se centfra en la clasificacion arancelaria del boléon
de verde ecuatoriano como parte del proceso de exportaciéon. Esta clasificacion es
fundamental en las fransacciones internacionales, ya que permite identificar
correctamente la mercancia dentro del Sistema Armonizado de Designaciéon y
Codificacion de Mercancias, asegurando su correcta fijacion de impuestos, control

de comercio y cumplimiento de regulaciones aduaneras (Oliveros, 2017, p. 6).

4.1.1. Clasificacion del Bolon Artesanal para Exportacion

El boldn de verde es un producto artesanal ecuatoriano elaborado a base de
pldtano verde, al que se incorporan pequenas cantidades de queso, lo que
mantiene su contenido proteico por debajo del 20%. Esta caracteristica es clave para
su clasificacion arancelaria, ya que, segun las normas internacionales, los alimentos
procesados pueden ser categorizados de manera diferente dependiendo de su

composicion nutricional y sus métodos de conservacion.

Una de las ventajas competitivas del boldn artesanal radica en su versatilidad y
durabilidad, gracias a su empaquetado al vacio, lo que extiende su vida Util y lo
convierte en una opcidén viable para su exportacidn a mercados internacionales
como el de Nueva York. Este aspecto es determinante en la estrategia de
comercializacién, ya que facilita su almacenamiento, distribucion y venta,

adaptdndose a las exigencias de los consumidores y minoristas estadounidenses.

4.1.2. Posicionamiento del Producto en el Mercado Internacional

El mercado de Nueva York representa una oportunidad estratégica para la
exportaciéon del boldn artesanal, debido a la alta presencia de migrantes
ecuatorianos. Este segmento poblacional no solo fiene una demanda sostenida de
productos fradicionales, sino que ademds busca alimentos que mantengan Ia

autenticidad de su gastronomia de origen. El boldn de verde, por sus caracteristicas
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culturales y nutricionales, puede ser considerado un producto con potencial de
aceptacién en comunidades latinas, que valoran la comida artesanal y los productos
de fdcil consumo. Ademds, su larga vida Util y facilidad de distribuciéon lo convierte
en un producto atractivo para la comercializacién, tanto en tiendas especializadas
como en plataformas de venta digital y supermercados que ofrecen productos

étnicos (Bayas & Veliz, 2017).

Tabla 4. Ficha técnica de boldn de verde

Ficha técnica de boldén de verde

Nombre Comercial Boldn de verde

Partida Arancelaria 2008.99.90.00
Productos de las industrias alimentarias;
bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre;
tabaco vy suceddneos de tabaco

Seccién IV elaborado
Preparaciones de hortalizas, frutas u otros
Capitulo 20 frutos o demds partes de plantas

Frutas u ofros frutos y demds partes
comestibles de plantas, preparados o
conservados de ofro modo, incluso con

Partida Sistema Armonizado 2008 adicién de azUcar u otro edulcorante o
alcohol, no expresados ni comprendidos
en ofra parte.

Subpartida Arancelaria 2008.99 - - Las demds

Subpartida Nacional 2008.99.90.00 ---Las demds

Fuente. Elaboracién propia en base al SENAE

El bolén de verde ecuatoriano, clasificado bajo la partida arancelaria 2008.99.90.00,
se refiere a un producto preparado que fiene como ingrediente principal el platano
verde. Esta clasificacion lo identifica como preparaciones de hortalizas, frutas u ofros
frutos o demds partes de plantas. Dicha categoria es parte de la seccion IV del
Sistema Armonizado, que agrupa productos alimentarios diversos. El boldén de verde,
al estar correctamente clasificado, facilita su exportacion a mercados
internacionales, permitiendo a la empresa cumplir con 1os requisitos arancelarios

especificos que influyen en el costo y su comercializacién efectiva en otros paises.

4.1.3. Reglas de interpretaciéon arancelaria

Tabla 5. Interpretacion arancelaria del boldn de verde.

Numero de Descripcion Aplicacién
regla
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En el caso del Boldn de verde, un producto
alimenticio a base de pldtano verde, es apropiado
clasificarlo dentro del Capitulo 20, ya que este
capitulo abarca preparaciones de hortalizas, frutas
u ofros frutos que han sido procesados. Por lo tanto,
el Bolén de verde encaja en esta categoria, ya que
es una preparacion elaborada a partir de pldatano,
el cual ha pasado por un proceso de coccién y
moldeado para su consumo.

El Boldn de verde se clasifica bajo la subpartida
2008.99, que incluye "“las demds preparaciones de
frutas y hortalizas no especificadas en ofra parte”.
Finalmente, se encuentra dentro de la subpartida
nacional 2008.99.90.00, que agrupa ‘“las demds”
preparaciones no detalladas en ninguna de las
categorias previas.

Fuente: Elaboracion propia en base a normativa del SENAE

Los productos deben
clasificarse  conforme  al
texto de las partidas y las
notas de seccidn o capitulo

Regla 1

Se aplica para determinar
la  subpartida  correcta
dentro de una misma
partida.

Regla 6

Las Reglas Generales para la Interpretacion del Sistema Armonizado guian la correcta
clasificacion de productos. En este caso, el boldn de verde se clasifica bajo la Regla
1, que senala que los productos deben clasificarse segun el texto de las partidas y las
notas de seccidén o capitulo. Al no ajustarse a ninguna otra categoria especifica, el
boldn se ubica en la partida de preparaciones alimenticias diversas. La Regla 6
permite refinar la clasificacion a nivel de subpartida, asignando la 2008.99.90.00 por
contener principalmente ingredientes de origen vegetal, como el pldtano verde. Esto
asegura gque el boldn cumpla con las normativas de comercio internacional y facilite

su entrada en mercados extranjeros.

4.1.4. Exportaciones en el mundo de la subpartida 200899

Tabla 6. Exportaciones en el mundo de la subpartida 200899

Tasa de Participacién Principio

Exportadores 2019 2020 2021 2022 2023 . P de
crecimiento del mercado
Pareto

Mundo 3748601 4001082 4677347 4974518 5220434 6,85%
China 850738 783438 968840 1001679 969674 2,65% 18,57% 18,57%
Corea 150995 465887 553982 476947 547147 29.37% 10,48% 29,05%
México 275062 247615 308934 398714 367254 5,95% 7.03% 36,09%
Paises Bajos 233556 239889 288738 302075 303330 537% 581% 41,90%
Tailandia 281682 268406 256356 267093 301068 1,34% 577% 47,66%
Canadd 122317 137911 170440 207732 222378 12,70% 4,26% 51,92%
Estados
Unidos de 231764 182813 183339 213900 203503 -2,57% 3,90% 55,82%
América
Francia 129275 120664 143076 136056 161082 4,50% 3,09% 58,91%
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Bélgica 87741 93613 135757 1556745 157862 12,46% 3.02%  61,93%

Alemania 129690 125878 147483 155988 151236 3.12% 2,90% 64,83%
Costa Rica 113583 105235 124783 117800 123499 1,69% 2,37% 67.19%
Colombia 70015 71497 84183 92170 119084 11.21% 2,28% 69.47%
Filipinas 121361 144494 161931 132743 117560 -0.63% 2,25% 71.73%
Ecuador 67284 69044 74956 79779 112450 10.82% 2,15% 73,88%
India 36951 41155 32339 44746 105913 23,44% 2,03% 75.91%
Espana 58674 63940 74299 86210 100939 11,46% 1,93% 77 .84%
Vietham 44261 76108 102378 102130 98556 17.36% 1,89% 79.73%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

El andlisis de las exportaciones mundiales de productos bajo la subpartida 200899
revela un crecimiento sostenido durante los Ultimos cinco anos. Entre 2019 y 2023, el
valor de estas exportaciones pasd de 3.748.601 $a 5.220.434 $, lo que representa un
incremento del 39%, reflejando cémo la demanda global por productos alimenticios
preparados a base de frutas, hortalizas y otros frutos ha ido en aumento. China sigue
liderando como el mayor exportador, consolidando su posicidon dominante en el
mercado global. Aungue su crecimiento ha sido mds moderado en comparacion
con ofros paises, China sigue siendo fundamental, representando cerca del

18.57%del total de exportaciones en 2023.

En cambio, Corea ha experimentado fluctuaciones, alcanzando un méximo en 2021,
pero con una ligera caida en los anos posteriores. Por otro lado, paises como México
y los Paises Bajos han mantenido un crecimiento constante, con tasas promedio del
5.37%y 6.91%, respectivamente. Ambos han aprovechado acuerdos comerciales y
acceso a mercados clave como Estados Unidos y Europa. Crecimiento que refleja la
tendencia global de aumentar las exportaciones de alimentos procesados y
conservados, especialmente aguellos que cumplen con altos estdndares de calidad,

lo que es crucial en el mercado actual.

4.1.5. Importaciones en el mundo de la subpartida 200899

Tabla 7. Importaciones en el mundo de la subpartida 200899

Tasa de Participacion Principio
Importadores 2019 2020 2021 2022 2023 . P de
crecimiento del mercado Pareto

Mundo 4180227 4229479 4777898 5518942 5593613 6,00% -
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EEUU 1408759 1446298 1707381 2060646 2036739 7,65% 3641%  36,41%

Japén 309674 350859 344253 369836 352356 2,62% 630%  42,71%
Paises Bajos 233214 232654 263410 322614 300323 5,19% 537%  48,08%
Alemania 201145 217831 239797 245081 252552 4,66% 452%  52,60%
Francia 195562 192667 227763 249929 241749 4,33% 432%  5692%
Canadd 204669 179863 185913 220312 213351 0,83% 381%  60,73%
China 200120 191260 195704 165644 200463 0,03% 3.58%  64,32%
Reino Unido 133846 121343 125528 202629 184835 6.67% 330%  67.62%
(R:g;g'"cc qo 95510 90487 105272 110092 117364 421% 2,10%  69.72%
Bélgica 70130 75469 88695 95506 105310 8,47% 188%  71,60%
Rusia,

Zeederocic'm 68187 67599 82939 106783 102561 8,51% 1.83%  73,43%
Australia 62028 67623 77860 83320 89337 7.57% 1,60%  7503%
Espafia 78799 71840 87132 87520 86556 1,90% 1,55%  76,58%
ltalia 53079 45070 57184 66388 69579 5,56% 124%  77,82%
Vietnam 11965 30946 28472 43900 69249 42,07% 124%  79,06%
Polonia 57267 56787 60007 65888 65293 2,66% 1.17%  80,23%

Fuente. Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En cuanto a las importaciones mundiales de productos bajo esta subpartida, el
crecimiento ha sido igualmente significativo. En 2019, las importaciones mundiales
fueron de 4.180.227 $, y para 2023, se elevaron a 5.593.613 $, marcando un aumento
del 33.8%. Estados Unidos lidera las importaciones, absorbiendo aproximadamente el
36.41%del total durante estos cinco anos, lo que resalta su importancia como

mercado para los exportadores.

Japdn y los Paises Bajos también juegan un papel clave, con participaciones del
6.30%y 5.37%, respectivamente. El crecimiento en estos paises se debe, en parte, alas
preferencias por productos saludables y sostenibles, lo que podria abrir puertas a
productos ecuatorianos como el boldn artesanal, que se ajusta bien a estas
tendencias. Alemania, aunque con un crecimiento mds moderado, ha mostrado
estabilidad en sus importaciones, lo que refuerza su posicion como un mercado

confiable para este tipo de productos dentro de Europa.
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4.1.6. Exportaciones de Ecuador al mundo de la partida 2008.99.90.00 del aho 2019

por pais.

Tabla 8. Exportaciones de Ecuador - periodo 2019

Destino  Valor FOB Tasa de crecimiento Principio de Pareto

EEUU 57894499 70,02% 70,02%
Puerto Rico 13288053 16,07% 86,09%
Espana 3447804 417% 90,26%
Paises Bajos 1381498 1,67% 91,93%
Canadd 1227687 1,48% 93,42%
Panamad 1002130 1.21% 94,63%
Jamaica 910876 1,10% 95,73%
Total 82681850

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

Para el ano 2019 revela una clara concentracion en el mercado de Estados Unidos,
que absorbe un 70,02%del total de exportaciones, con un valor FOB de 57.894.499 $,
esta cifra resalta la fuerte dependencia de Ecuador en el mercado estadounidense,
donde la demanda de productos ecuatorianos, como los alimentos procesados y
conservados. Puerto Rico se sitUa como el segundo destino mds relevante, con un
16,07%de las exportaciones y un valor de 13.288.053 $, un mercado pequeno en
comparacion con Estados Unidos, pero sigue siendo clave para las exportaciones
ecuatorianas. Espana, con un 4,17%del total de exportaciones y un valor de 3.447.804
$. ocupa el tercer lugar en importancia. Los Paises Bajos, con una participacion del
1,67%, y Canadd, con un 1,48%, representan mercados mds pequenos, pero
igualmente importantes, ambos paises mantienen un interés en productos
alimenticios de calidad. Mientras que Panamd y Jamaica, con valores de 1.002.130
$y 910.876 $respectivamente, completan el grupo de paises que han mostrado una
demanda mercados, aunque pequenos, contribuyen al diversificado portafolio de

destinos internacionales.

El principio de Pareto aplicado a estas exportaciones muestra que el 70%del total
proviene de las ventas a Estados Unidos, lo que confirma la alta dependencia de este
mercado. Sin embargo, el 30%restante estd distribuido en una variedad de mercados,
lo que sugiere que Ecuador tiene una base sdlida para seguir diversificando sus

exportaciones.

57



4.1.7. Via de transporte para las exportaciones de Ecuador al mundo de la partida
2008.99.90.00 del ano 2019.

Tabla 9. Via de transporte periodo 2019

Via de transporte Valor FOB Tasa de participacion

Maritimo 72682221 87.91%

No Especificado 9780048 11,83%

Carretera 111465 0,13%

Aérea 108116 0,13%
Total 82681850

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2019, la mayoria de las exportaciones de Ecuador al mundo bajo la partida
2008.99.90.00 se transportaron por via maritima, alcanzando un valor de 72.682.221 $,
lo que representd el 87,91%del total. Esto refleja cdmo el tfransporte maritimo es la
columna vertebral para llevar los productos alimentarios procesados de Ecuador a
los mercados internacionales. La capacidad de mover grandes volimenes a
menores costos lo convierte en la opcidén ideal para productos como el bolén de
verde, que requieren una logistica eficiente para llegar en éptimas condiciones a
destinos lejanos como Estados Unidos. Un 11,83%del total exportado, con un valor de
9.780.048 $, se realizd a fravés de métodos clasificados como No Especificado.
Aungue no se detalla qué tipo de transporte se utilizd, es probable que incluya una
combinacion de envios terrestres y aéreos, o fransportes multimodales que atienden

a destinos con requisitos logisticos particulares.

Aunque el transporte por carretera y por aire tuvieron una participacion menor, con
apenasun 0,13%cada uno, siguen siendo importantes para envios mds especializados
o urgentes. Los 111.465 $en fransporte por carretera y los 108.116 $por via aérea
reflejan su uso en situaciones que demandan rapidez o precisidn, como envios a

paises vecinos o entregas de productos que requieren mayor cuidado.
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4.1.8. Aduana de las exportaciones de Ecuador al mundo de la partida
2008.99.90.00 del ano 2019.

Tabla 10. Aduana de las exportaciones de Ecuador - periodo 2019

Aduana Valor FOB Tasa de participacién
Guayaquil Maritimo 82389957 99,65%
Huaquillas 126872 0,15%
Guayaquil Aéreo 20157 0.02%
Quito 144861 0.18%
Total 82681849

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2019, el puerto de Guayaquil fue el protagonista absoluto de Ias exportaciones de
Ecuador al mundo bajo la partida 2008.99.90.00, gestionando el 99,65%del valor total
exportado, lo que equivale a 82.389.957 $. Esto demuestra lo crucial que es este
puerto para la economia del pais, sirviendo como la principal puerta de salida para
los productos ecuatorianos, especialmente aquellos que requieren fransporte
maritimo, como los alimentos procesados. La capacidad de Guayaquil para manejar
grandes voluUmenes de carga y su ubicacion estratégica hacen que sea la opcion
preferida para la mayoria de los exportadores, asegurando que los productos lleguen

de manera eficiente a mercados lejanos como Estados Unidos.

Aungue en menor escala, otras aduanas también tienen su importancia. Huaquillas,
por ejemplo, procesd 126.872 $en exportaciones, representando un 0,15%del total. Su
participacion es pequena, sigue siendo relevante para envios mds especificos o de
menor volumen, que tal vez no requieran la infraestructura masiva del puerto de
Guayaquil. Lo mismo ocurre con la aduana de Guayaquil Aéreo, que manejé 20.157
$(0,02%), reflejando el uso de fransporte aéreo para productos que deben llegar con

mayor rapidez.

La aduana de Quito, que gestiond 144.861 $en exportaciones (0,18%), también juega
un papel en la logistica del comercio exterior, aunque en menor medida. Su
participacion estd mds vinculada a productos que requieren tfransporte aéreo o que

tienen como destino paises cercanos.
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4.1.9. Exportaciones de Ecuador al mundo de la partida 2008.99.90.00 del ano 2020

por pais.

Tabla 11. Exportaciones de Ecuador - periodo 2020

Destino  Valor FOB Tasa de participaciéon Principio de Pareto

EEUU 58343153 71,09% 71,09%
Puerto Rico 12522142 15,26% 86,34%
Espana 3257357 3.97% 90,31%
Paises Bajos 1449910 1,77% 92,08%
Canadd 1070760 1,30% 93,39%
Panamad 992699 1.21% 94,59%
Jamaica 806696 0.98% 95,58%

Total 82072350
Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2020, las exportaciones de Ecuador al mundo bagjo la partida 2008.99.90.00
continuaron mostrando una fuerte concentracion en el mercado de Estados Unidos,
que absorbid el 71,09%del total exportado, con un valor FOB de 58.343.153 $. Puerto
Rico se mantuvo como el segundo mercado mds relevante, con un 15,26%de
participacion y un valor de 12.522.142 $. Espana, con un 3,97%del total de las
exportaciones y un valor de 3.257.357 $, siguié posiciondndose como un mercado

sélido en Europa.

Los Paises Bajos, con una participacion del 1,77%y un valor de 1.449.910 $, junto con
Canadd (1,30%) y Panama (1,21%), contindan siendo mercados mds pequenos pero
importantes, lo que sugiere que Ecuador estd diversificando sus destinos de
exportaciéon de manera gradual. Aunque no representan una gran porcion del total
exportado, la presencia de estos mercados demuestra que existe interés por los
productos ecuatorianos fuera de los destinos fradicionales. Jamaica, con un 0,98%de

participacion y un valor FOB de 806.696 $, completa el conjunto de mercados.
En general, la aplicacion del principio de Pareto sigue mostrando que el 71%de las

exportaciones ecuatorianas se concentran en Estados Unidos, mientras que el

29%restante estd repartido entre varios mercados internacionales.
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4.1.10. Via de transporte para las exportaciones de Ecuador al mundo de la partida
2008.99.90.00 del ano 2020.

Tabla 12. Via de transporte para las exportaciones de Ecuador - periodo 2020

Via de transporte Valor FOB Tasa de participacion

Maritimo 74881569 1%

No Especificado 7094777 9%

Aéreo 96005 0%
Total 82072351

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2020, el transporte maritimo siguié siendo la principal via ufilizada para las
exportaciones de Ecuador bajo la partida 2008.99.90.00, con un valor FOB de
74.881.569 $, lo que representd el 91%del total exportado. Esto refleja la continua
relevancia del transporte maritimo para mover grandes volimenes de productos
alimentarios procesados, como el bolébn de verde, que necesitan recorrer largas

distancias hacia mercados clave como Estados Unidos.

Un 9%de las exportaciones, con un valor de 7.094.777 $, se clasificaron bajo "No
Especificado". Aunque no se detalla qué tipo de tfransporte se utilizd en estos casos,
es probable que incluya transportes multimodales o envios especificos que combinan
distintos tipos de logistica para ajustarse a las necesidades particulares de ciertos
destinos o clientes. El fransporte aéreo, con apenas un valor de 96.005 $, fue utilizado
en una proporcién minima, probablemente para envios pequenos o productos que

requerian una entfrega rapida.
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4.1.11. Aduana de las exportaciones de Ecuador al mundo de la partida
2008.99.90.00 del ano 2020

Tabla 13. Aduana de las exportaciones de Ecuador - periodo 2020

Aduana Valor FOB Tasa de participacion
Guayaquil Maritimo 81825264 99.70%
Huaquillas 131296 0,16%
Quito 78578 0.10%
Guayaquil Aéreo 37210 0,05%
Total 82072350,5

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2020, la aduana de Guayaquil Maritimo gestiond la gran mayoria de las
exportaciones de Ecuador bajo la partida 2008.99.90.00, con un valor FOB de
81.825.264 $, lo que representd el 99,70%del total exportado. Huaquillas, con un valor
FOB de 131.296 $(0.16%), representd una pequena parte de las exportaciones, pero
sigue siendo relevante para operaciones de menor volumen. La aduana de Quito,
con un valor de 78578 $(0,10%), y Guayaquil Aéereo, con 37.210 $(0,05%),
desempenaron un papel menor pero significativo, gestionando exportaciones a
través del tfransporte aéreo, que suele ser utilizado para productos que requieren una

entrega mds rapida o destinos mds especificos.

5.1.12. Exportaciones de Ecuador al mundo de la partida 2008.99.90.00 del ano 2019

por pais.

Tabla 14. Exportaciones de Ecuador - periodo 2019

Destino Valor FOB Tasa de crecimiento Principio de Pareto

EEUU 54905906 70,23% 70,23%
Puerto Rico 10040306 12,84% 83,08%
Espana 3899835 4,99% 88,06%
Paises Bajos 2341344 2.99% 91,06%
Canadd 1565367 2,00% 93,06%
Reino Unido 857707 1,10% 94,16%
Jamaica 848893 1,09% 95,24%
Total 78177509

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2021, las exportaciones de Ecuador al mundo bajo la partida 2008.99.90.00

continuaron mostrando una marcada concentracion en el mercado de Estados
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Unidos, que absorbid el 70,23%del total exportado, con un valor FOB de 54.905.906 $.
A pesar de una ligera disminucion en comparacion con el ano anterior, Estados
Unidos sigue siendo el destino mds importante para los productos ecuatorianos.
Puerto Rico se mantuvo en el segundo lugar, con un 12,84%de las exportacionesy un
valor de 10.040.306 $. Este mercado sigue siendo crucial debido a su cercania
geogrdfica y cultural, lo que facilita la entrada de productos ecuatorianos y su
aceptacién en la regién. Espana, con una participacion del 4,99%y un valor FOB de

3.899.835 $, consolidd su posicidn como un mercado europeo clave para Ecuador.

Paises Bajos y Canadd ocuparon el cuarto y quinto lugar, respectivamente, con
participaciones del 2,99%y 2,00%. El valor de las exportaciones hacia estos paises fue
de 2.341.344 $y 1.565.367 $, lo que demuestra un interés constante en productos
ecuatorianos por parte de estos mercados. Reino Unido, con un 1,10%de
participacion y Jamaica con un 1,09%, también fueron mercados relevantes, con

exportaciones que sumaron 857.707 $y 848.893 $, respectivamente.

4.1.12. Via de transporte para las exportaciones de Ecuador al mundo de la partida
2008.99.90.00 del ano 2021

Tabla 15. Via de fransporte para las exportaciones de Ecuador - periodo 2021

Via de transporte Valor FOB Tasa de crecimiento

Maritimo 70384093 90,03%

No Especificado 7726561 9.88%

Aéreo 66855 0.09%
Total 78177509

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2021, el tfransporte maritimo siguié siendo la via predominante para las
exportaciones ecuatorianas bajo la partida 2008.99.90.00, con un valor FOB de
70.384.093 $, lo que representd el 90,03%del total exportado. El 9,88%de las
exportaciones, con un valor de 7.726.561 $, se registré bajo la categoria de "No
Especificado”, lo que podria implicar el uso de transportes multimodales o
combinaciones de transporte, ajustdndose a las necesidades logisticas de ciertos

destinos o a operaciones especificas que requieren mayor flexibilidad.
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El transporte aéreo, aunque representd una pequena fraccién (0,09%) con un valor
FOB de 66.855 $, sigue siendo relevante para productos que requieren tiempos de

enfrega mds cortos o0 un manejo mas cuidadoso.

4.1.13. Aduana de las exportaciones de Ecuador al mundo de la partida
2008.99.90.00 del ano 2021

Tabla 16. Aduana de las exportaciones de Ecuador - periodo 2021

Aduana Valor FOB Tasa de crecimiento
Guayaquil maritimo 77747407 99.45%
Puerto Bolivar 289600 0,37%
Quito 46694 0,06%
Guayaquil aéreo 31607 0,04%
Huaquillas 31381 0,04%
Manta 30816 0,04%

Total 78177509

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2021, la aduana de Guayaquil Maritimo mantuvo su posicion dominante en el
comercio exterior de Ecuador, gestionando el 99,45%del valor FOB total de las
exportaciones bajo la partida 2008.99.90.00, con un impresionante valor de 77.747.407
$. Puerto Bolivar contribuyd con un 0,37%del total exportado, manejando 289.600 $en

exportaciones.

La aduana de Quito, con un valor de 46.694 $(0,06%), junto con Guayaquil Aéreo,
que gestiond 31.607 $(0,04%), y Huaquillas con 31.381 $(0,04%), representaron
participaciones menores en el total de las exportaciones. La aduana de Manta
también tuvo una participacion minima, gestionando 30.816 $(0,04%), reflejando su
uso limitado en comparacion con los puertos mds grandes, pero mostrando que sigue

siendo una opcidn viable para determinados envios.
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4.1.14. Exportaciones de Ecuador al mundo de la partida 2008.99.90.00 del ano 2022

por pais.

Tabla 17. Exportaciones de Ecuador — periodo 2022

Destino Valor FOB Tasa de participacién Principio de Pareto

EEUU 51488479 65,51% 65,51%
Puerto Rico 11163627 14,20% 79.71%
Espana 4681415 5.96% 85,67%
Paises Bajos 2681879 3.41% 89,08%
Canadd 1536146 1,95% 91,04%
Jamaica 1058160 1,35% 92,38%
Panamad 978120 1,24% 93,63%
Reino Unido 729943 0,93% 94,56%
France 393890 0,50% 95,06%
Chile 387604 0.49% 95,55%
Suddfrica 84089 0.11% 95,66%

Total 78596051
Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2022, las exportaciones de Ecuador al mundo bajo la partida 2008.99.90.00
contfinuaron con una concenfracion significativa en el mercado de Estados Unidos,
que absorbid el 65,51%del total, con un valor FOB de 51.488.479 $. Aunque el
porcentaje disminuyd ligeramente en comparacién con anos anteriores, Estados
Unidos sigue siendo el principal destino para los productos ecuatorianos. Puerto Rico
se consoliddé como el segundo mayor destino, con un 14,20%de participacion y un
valor de 11.163.627 $. Espana, con un 5,96%y un valor de 4.681.415 $, se mantuvo
como el mercado europeo mds importante para las exportaciones ecuatorianas. Los
Paises Bajos, con un 3,41%de participacion y 2.681.879 $exportados, junto con
Canadd (1,95%) y Jamaica (1,35%), continuaron siendo mercados importantes,
aunque mads pequenos, que ofrecen oportunidades para la diversificaciéon de los

destinos de exportacion.

El principio de Pareto muestra que el 65%de las exportaciones de Ecuador se
concentran en Estados Unidos, mientras que el 35%restante se distribuye entre una
variedad de mercados internacionales. Esto subraya la importancia de seguir
fortaleciendo la presencia ecuatoriana en mercados emergentes y consolidados
fuera de Estados Unidos para reducir la dependencia de un solo destino y albrir nuevas

oportunidades comerciales en diversas regiones.
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4.1.15. Via de transporte para las exportaciones de Ecuador al mundo de la partida

2008.99.90.00 del ano 2022

Tabla 18. Via de fransporte para las exportaciones de Ecuador - periodo 2022

Via de transporte  Valor FOB Tasa de participacion

Maritimo 63465819.,8 80,75%

No Especificado 14975384,31 19,05%

Aéreo 128840,43 0,16%

Carretera 26006,76 0,03%
Totall 78596051,3

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2022, el transporte maritimo siguié siendo la principal via ufilizada para las
exportaciones ecuatorianas bajo la partida 2008.99.90.00, con un valor FOB de
63.465.819,8 $, lo que representd el 80,75%del total exportado. Un 19,05%de las
exportaciones, con un valor de 14.975.384,31 $, se clasificé como "No Especificado”,
lo que indica el uso de diferentes métodos de transporte, posiblemente multimodales

o adaptados a necesidades logisticas especificas.

El fransporte aéreo, aungque con una participacion menor (0,16%), tuvo un valor FOB
de 128.840,43 $. El transporte por carretera, con un valor de 26.006,76 $(0,03%), se
utilizé en menor proporcion, principalmente para destinos mds cercanos o que

requieren un traslado terrestre en combinacidn con otros modos de transporte.

4.1.16. Aduana de las exportaciones de Ecuador al mundo de la partida

2008.99.90.00 del ano 2022.

Tabla 19. Aduana de las exportaciones de Ecuador - periodo 2022

Aduana Valor FOB Tasa de participacion
Guayaquil Maritimo 78426538 99.78%
Guayaquil Aéreo 83892 0,11%
Quito 59225 0,08%
Huaquillas 26007 0,03%
Tulcdn 390 0,00%
Total 78596051,3

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Cobus Group
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En 2022, la aduana de Guayaquil Maritimo continud siendo el principal punto de
salida para las exportaciones ecuatorianas bajo la partida 2008.99.90.00, gestionando
el 99,78%del total, con un valor FOB de 78.426.538 $. Guayaquil Aéreo, aunque con

una participacion menor, gestiond el 0,11%del valor total exportado, con 83.892 $.

La aduana de Quito, con un valor FOB de 59.225 $(0,08%), y Huaquillas, con 26.007
$(0,03%), también tuvieron un papel en la logistica de exportaciones, permitiendo
flexibilidad en las rutas de salida, especialmente para productos que requieren
transporte terrestre o aéreo. Finalmente, Tulcdn, aunque con una participaciéon
minima (390 $), sigue formando parte del sistema aduanero ecuatoriano, aunque

claramente en una escala mucho mds reducida.

Exportaciones de Ecuador al mundo de la partida 2008.99.90.00 del ano 2023 por pais.

Tabla 20. Exportaciones de Ecuador - periodo 2023

Pais - Destino Valor FOB Tasa de Participaciéon Principio de Pareto

EEUU 98562482 72.82% 72,82%
Puerto Rico 13815682 10,21% 83,03%
Espana 5206877 3.85% 86,88%
Paises Bajos 2652650 1,96% 88,84%
Canadd 1895358 1,40% 90,24%
France 1624706 1,20% 91,44%
Reino Unido 1571549 1,16% 92,60%
Jamaica 801289 0,59% 93,19%
Panama 520437 0,38% 93,58%
Bahamas 359972 0,27% 93,84%
Italia 335732 0.25% 94,09%
Bélgica 267060 0,20% 94,29%
Suddfrica 222452 0.16% 94,45%
Kuwait 37105 0,03% 94,48%
Filipinas 9096 0.01% 94,49%
Total 135342715

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2023, las exportaciones de Ecuador bajo la partida 2008.99.90.00 continuaron
mostrando una fuerte concentracion en el mercado de Estados Unidos, que absorbid
el 72,82%del total, con un valor FOB de 98.562.482 $. Puerto Rico, con un 10,21%de
participacion y un valor FOB de 13.815.682 $, se mantuvo como el segundo destino
mds importante. Espana ocupd el tercer lugar, con un 3,85%del total exportado y un

valor de 5.206.877 $, consoliddndose como el mercado mds relevante de Europa
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para las exportaciones ecuatorianas. Paises Bajos, con una participacion del 1,96%, y
Canadd, con un 1,40%, siguen siendo mercados importantes, aungue mds pequenos.
Francia, Reino Unido, y Jamaica también registraron participaciones menores pero

significativas, con valores FOB que oscilan entre 801.289 $y 1.624.706 $.

Estos destinos ofrecen oportunidades para seguir diversificando las exportaciones y
fortaleciendo la presencia de Ecuador en Europa y el Caribe. Mercados mds
pequenos como Panamd, Bahamas, Italia, y Bélgica, con participaciones que varian
entre el 0,20%y el 0,38%, también mostraron interés en los productos ecuatorianos,

reflejaondo un enfoque diversificado en las exportaciones.

Suddfrica, Kuwait y Filipinas tuvieron una participacion minima, pero su inclusiéon en la
lista de destinos demuestra la capacidad de Ecuador para llegar a mercados
globales y abrir nuevas oportunidades comerciales en diferentes regiones. Mientras
que el principio de Pareto sigue mostrando una concentracion del 72,82%de las
exportaciones en Estados Unidos, pero el 27,18%restante se distribuye entre otros

destinos.

4.1.17. Via de transporte para las exportaciones de Ecuador al mundo de la partida
2008.99.90.00 del ano 2023.

Tabla 21. Via de transporte para las exportaciones de Ecuador - periodo 2023

Via de transporte Valor FOB Tasa de Participacion

Maritimo 105705842 78,10%

No Especificado 29113035 21,51%

Aéreo 338415 0,25%

Carretera 185423 0,14%
Total 135342715

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2023, el fransporte maritimo siguié siendo la via predominante para las
exportaciones ecuatorianas bajo la partida 2008.99.90.00, con un valor FOB de
105.705.842 $, lo que representd el 78,10%del total exportado. El 21,51%de las
exportaciones, con un valor de 29.113.035 $, se registré bajo la categoria de "No

Especificado". Esto probablemente incluye envios multimodales o transportes
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personalizados que combinan diferentes métodos logisticos para satisfacer las

necesidades especificas de ciertos mercados o clientes.

El transporte aéreo, aungque con una menor participaciéon (0,25%), alcanzé un valor
FOB de 338.415 $. El transporte por carretera, con un valor FOB de 185.423 $(0,14%),
tuvo una participacion menor, probablemente utilizado para envios dentro de la

regidon o para destinos cercanos que requieren una logistica terrestre mas flexible.

4.1.18. Aduana de las exportaciones de Ecuador al mundo de la partida
2008.99.90.00 del ano 2023

Tabla 22. Aduana de las exportaciones de Ecuador - periodo 2023

Aduana Valor FOB Tasa de Participacion
Guayaquil Maritimo 134711604 99,53%
Quito 384452 0.28%
Huaquillas 215542 0.16%
Guayaquil Aéreo 31118 0.02%
Total 135342715

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Cobus Group

En 2023, la aduana de Guayaquil Maritimo mantuvo su dominio como el principal
punto de salida para las exportaciones ecuatorianas bajo la partida 2008.99.90.00,
gestionando el 99,53%del total exportado, con un valor FOB de 134.711.604 $. La
aduana de Quito, con una participacién del 0,28%y un valor FOB de 384.452 $, se
posiciond como la segunda via de salida mds importante. Huaquillas, con un valor
FOB de 215.542 $(0,16%), sigue siendo relevante para las exportaciones que requieren
un transporte terrestre o combinado, especialmente para destinos mdas cercanos en
la region. Guayaquil Aéreo gestiond un valor FOB de 31.118 $, representando el
0,02%de las exportaciones totales. Aunque su participacion es minima, sigue siendo

Util para envios especificos que necesitan un manejo rdpido y eficiente por via aérea.
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4.1.19. Factores Econdmicos del Ecuador.

Tabla 23. Factores Econdmicos del Ecuador

2019 2020 2021 2022 2023
PIB (millones $) 96,57 87,13 89,75 88,55 118,85
PIB Per Cdpita (miles $) 5,59 4,98 5,02 6,41 6,53
Tasa de Inflacién (%) 0,26 -0,9 1.9 1,17 2,22
Tasa de Desempleo (%) 3.4 4,1 5,2 4 4,1
Poblacién 15676919 16147227 16631644 16938986 17447156

Fuente: Elaboracidn propia en base a datos del banco mundial

El PIB de Ecuador experimentd altibajos significativos debido a la pandemia, con una
caida en 2020 que afectd a muchas industrias. Sin embargo, la recuperacién en 2023,
alcanzando 118.85 mil millones $, refleja una mejora en la actividad econémica del
pais. Esto es una senal positiva para proyectos de expansion internacional, para 7é
Verde, esta recuperacion podria significar la posibilidad de aumentar la produccion
del bolén artesanal y, con ello, fortalecer su presencia en mercados como Nueva
York, donde la demanda por productos tradicionales ecuatorianos sigue en

aumento.

El PIB per capita también muestra una recuperacion importante, lo que refleja que la
calidad de vida en el pais ha mejorado. A lo largo de este periodo, la inflacion en
Ecuador ha sido relativamente moderada, alcanzando el 2.22%en 2023. Mantener
una inflacién contfrolada es esencial para que los productos exportados sean
competitivos. La tasa de desempleo, que aumentd en 2021 debido a la crisis global,
ha vuelto a estabilizarse en 4.1%en 2023. Esta mejora en el empleo es un indicador de
que la economia ecuatoriana estd en vias de recuperacion, lo que se traduce en

una mayor estabilidad social y laboral.

El crecimiento constante de la poblacion, que alcanzara mds de 17 millones de
personas en 2023, es un factor importante tanto para el mercado interno como para
el externo. A medida que crece la poblacién, aumenta también la demanda interna
de productos tradicionales, lo que beneficia a empresas como Zé Verde, que pueden

atender tanto el mercado local como el internacional.
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4.1.20. Produccién agricola de banano - barraganete

Produccién nacional de platano verde (incl. barraganete) en Ecuador (2019-2023)
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Figura 3. Produccion nacional de pldatano verde

Nota: Realizado en base a los informes del Banco Central del Ecuador (2023).

En Ecuador, el cultivo del pldtano, especialmente del tipo barraganete, ha sido por
anos una actividad profundamente arraigada en la vida rural, no solo por su aporte
econdmico, sino también por su vinculo con la cultura alimentaria del pais. Esta
variedad, conocida por su textura firme y sabor particular, ha sido la base de multiples
preparaciones tradicionales, como el boldn de verde, un alimento que representa

identidad, historia y cotidianidad para miles de ecuatorianos.

Segun cifras del Banco Central del Ecuador (2023), el pais produce mds de 4,7
millones de toneladas anuales de pldtano, lo que confirma su importancia dentro de
la economia agricola. Aunque gran parte de esta produccién se destina al consumo
interno, una porcién relevante ya se transforma en productos procesados con valor
agregado, abriendo paso a nuevas oportunidades de exportacién. En este contexto,
la variedad barraganete destaca por sus cualidades culinarias, especialmente
cuando se la emplea en alimentos congelados, como el boldn artesanal preparado

por empresas emergentes como Zé Verde.

Investigaciones recientes, como la de Tacuri et al. (2022), senalan que Manabi es una

de las principales zonas productoras del pais, concentrando cerca del 95%del cultivo
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de barraganete. Alli, pequenos agricultores han encontrado en el pldtano una fuente
de sustento y, mds recientemente, una puerta de entrada a nuevas cadenas
agroindustriales que buscan conquistar mercados internacionales. La clave ha sido
transformar esta fruta en snacks, harinas o masas precocidas, productos que, ademds
de preservar sus propiedades, responden a la demanda global por alimentos étnicos

y saludables.

El auge del interés por sabores tradicionales en paises como Estados Unidos también
ha impulsado la mirada hacia el barraganete. América Retail (2024) reporta un
crecimiento sostenido del consumo de productos latinos, especialmente aquellos con
historia y conexidén emocional con los migrantes. En este escenario, el boldn de verde
congelado representa una alternativa auténtica y competitiva, capaz de conectar
a la didspora ecuatoriana con sus raices, al tiempo que promueve el desarrollo de

comunidades rurales productoras.

Por lo tanto, hablar de la produccion agricola del barraganete no es solo referirse a
cifras o foneladas, sino también a historias de esfuerzo campesino, innovacion en la
cocina y oportunidades reales para exportar lo que nos representa. Zé Verde, al
utilizar este insumo local con un enfoque artesanal y tecnoldgico, se inserta en una
tendencia que mezcla tradicion y modernidad, permitiendo que el sabor
ecuatoriano traspase fronteras y llegue, congelado y con aroma a casa, hasta los

hogares de quienes lo extranan.

4.1.21. Diagnéstico de mercado de destino.

Factores Sociales

Tabla 24. Poblacion de Estados Unidos

Dimensién Indicador
Poblaciéon Total (en millones) 334
Poblaciéon econdmicamente activa (%de la poblacién)  62,30%
Tasa de desempleo 3,70%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del banco mundial
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La economia de Estados Unidos mostrdé una situacion relativamente estable en
cuanto a empleo. La tasa de participacion laboral del 62.6%indica una alta
participacion de la poblacién en el mercado laboral, lo que refleja una recuperacion
sélida tras la pandemia. La tasa de desempleo, que se mantuvo en 3.7%, sigue siendo
baja en comparacion con anos anteriores, lo que indica que el mercado laboral esta
cerca del pleno empleo. Esto es favorable para la comercializacién de productos
como el bolén artesanal en Estados Unidos, ya que un mercado laboral fuerte tiende
a aumentar el consumo y la demanda de productos. Ademds, el gran tamano de la
poblacién estadounidense (334 millones) asegura un mercado amplio y diverso, con
segmentos de consumidores que buscan productos étnicos y tradicionales, como el

bolén ecuatoriano, especialmente en dreas con comunidades migrantes.

4.1.22. Perfil del consumidor de Estados Unidos.

Tabla 25. Perfil del consumidor de Estados Unidos

Indicador 2019 2020 2021 2022 2023
Paridad del poder adquisitivo 1 1 1 1 1
Gastos de consumo de hogares (billones de $) 13,9 14,39 14,12 15,9 16,8
Gastos de consumo de los hogares (crecimiento 23 15 3 83 7
anual%)

Gastos de consumo de los hogares per cdpita ($) 40501 41118 39507 42732 56202
Fuente: Elaboracidn propia en base a datos del banco mundial

El consumo de los hogares en Estados Unidos entfre 2019 y 2023 nos cuenta una historia
de resiliencia y recuperacion, marcada por los altibajos de la pandemia de COVID-
19, pero también por la capacidad de la economia estadounidense de adaptarse y
salir fortalecida. La estabilidad del poder adquisitivo (1.00 constante durante los cinco
anos) es un buen indicador de que el consumidor estadounidense ha podido
mantener su capacidad de compra, incluso en tiempos de incertidumbre. Es decir,
los hogares estan dispuestos a gastar en productos de calidad y, a pesar de los
desafios globales, no han reducido significativamente sus gastos. El gasto total de los
hogares, que ha crecido de 13.9 billones de $en 2019 a 16.8 billones de $en 2023,
muestra un aumento sostenido en la disposicidon de los consumidores a gastar. A pesar
de la caida en 2021, el rebote posterior es muy positivo. Esto no solo implica que las

familias estadounidenses han vuelto a gastar, sino que posiblemente estdn
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destinando mds recursos a productos de valor agregado y de alta calidad, como los

alimentos tradicionales.

El crecimiento del gasto de los hogares nos habla de un recorrido interesante: fras la
contraccién del -3%en 2021, el salto a un 8.3%en 2022 y un 7%en 2023 es asombroso.
Este repunte muestra que los consumidores han retomado su nivel de gasto habitual
y estdn explorando nuevamente opciones mds alld de lo bdsico. El crecimiento del
gasto de consumo per cdpita, que alcanzd 56,202 $en 2023, nos dice que los
estadounidenses tienen mds poder adquisitivo individual que en anos anteriores. Este
aumento significa que cada consumidor tiene mds recursos disponibles para gastar

en productos diferenciados y de calidad.

4.1.23. Factor politico

Tabla 26. Acuerdos comerciales, aranceles y requisitos estimado por Estados Unidos

Barreras Arancelarias Cédigo del Producto 2008.99.90.00
2008.99.90.00 Denominacién comercial régimen Aranceles
fror—— e Asociacidon Econdmica Asia Pacifico (APEC). 0%
e Condiciones de mercado 6
Requerimientos obligatorios e Preembarque e inspeccion 14
e« Cambios notificados en las regulaciones 29

Fuente: (SICE, 2022)

En Estados Unidos, el codigo arancelario 2008.99.90.00 (relacionado con productos
de alimentos procesados) se encuentra dentro del marco de acuerdos comerciales
que benefician las exportaciones ecuatorianas. Uno de los acuerdos clave es la
Asociacion Econdmica Asia Pacifico (APEC), en la cual Estados Unidos es miembro, y
bajo este régimen el arancel aplicado es del 0%para este tipo de productos. Esto
significa que las exportaciones del boldn artesanal de Ecuador a Estados Unidos
podrian no enfrentar barreras arancelarias directas, lo que facilita el ingreso de estos

productos al mercado estadounidense.
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Sin embargo, ademds de los aranceles, hay ciertos requerimientos obligatorios que
los productos deben cumplir para ingresar a Estados Unidos, tales como:

e Condiciones de mercado: El mercado exige que los productos cumplan con
los estdndares de calidad y presentaciéon, ajustdndose a las regulaciones de
etiquetado y seguridad alimentaria.

e Preembarque e inspeccién: Esto implica que los productos deben pasar por
confroles de calidad y seguridad antes de ser embarcados, asegurando que
cumplan con las normativas del pais importador.

e Cambios notificados en las regulaciones: Es importante mantenerse al dia con
los cambios regulatorios que puedan afectar las condiciones de exportacion
e importacion, ya que estos cambios pueden influir en los requisitos de ingreso

de productos al mercado.

4.1.24. Balanza Comercial Ecuador - Estados Unidos

Tabla 27. Balanza Comercial Ecuador — Estados Unidos

Balanza Comercial (en millones de $) 2019 2020 2021 2022 2023

EEUU 878.7 857.2 913.8 1090 822,7
Fuente: Banco central del Ecuador (2024).

A'lo largo de estos cinco anos, Ecuador ha mantenido una posicion favorable frente
a Estados Unidos, logrando un superdvit constante. Aunque hubo una leve
disminucion en 2020, debido a la pandemia, el pais logrd recuperarse y aumentar su
superdvit en 2021 y 2022, llegando a 1,090 millones de $en este Ultimo ano, los
productos ecuatorianos, incluidos los alimentos fradicionales, siguen siendo
alfamente valorados en el mercado estadounidense. Sin embargo, en 2023, se

observd una leve caida en el superdvit, situdndose en 822.7 millones de $.

El bolon artesanal tiene un valor que va mds alld de ser un simple alimento. Para la
comunidad migrante ecuatoriana en Estados Unidos, representa una conexion con
su hogar, con sus raices, para otros consumidores, es una oportunidad de explorar y

disfrutar de la riqueza de la gastronomia ecuatoriana.
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El superdvit comercial en estos anos también pone de relieve la importancia de
diversificar. Si bien Estados Unidos ha sido un mercado sélido para Ecuador, la
pequena disminucion en 2023 nos recuerda la necesidad de innovar y expandir el
alcance de productos como el boldén artesanal. La diversificaciéon no solo debe
centrarse en nuevos mercados, sino también en mejorar la presencia en Estados
Unidos, buscando nuevas formas de llegar a los consumidores a través de estrategias

de marketing que apelen a la nostalgia, la autenticidad y la calidad.

4.1.25. Factores Econdmicos

Tabla 28. Factores Econdmicos de Estados Unidos

ESTADOS UNIDOS

2019 2020 2021 2022 2023 Tasa de

crecimiento

PIB (en miles de millones) 87283,6 84894,92 96314,46 9631446 100218,4 2,80%
PIB anual% 2,3% -3,40% 5,90% 2,1% 2,10%
PIB per cdpita ($) 62823,3 65120,4 63530,6 66343 70.248,60
PIB saldo publica% 35,55% 3597%  4482%  43,02%  43,01% 2,26%
Tasa de inflacion% 1,8% 1,2% 4,7% 8% 3.80%

Balanza de transacciones

corrientes (% del PIB) 2% 2% "2.9% 3.6%  -280%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del banco mundial

Durante este periodo, el PIB de Estados Unidos aumentd de 87.283,6 a 100.218,4 miles
de millones de $, con un crecimiento del 2.8%, a pesar de la caida en 2020, cuando
el PIB disminuyd un 3.4%debido al impacto de la pandemia, la economia
estadounidense logré una fuerte recuperacion en 2021 con un crecimiento del 5.9%.
Para 2022 y 2023, la tasa de crecimiento se estabilizd en 2.1%, lo que sugiere una
consolidacion de la economia después de la crisis sanitaria. El PIB per capita, que
refleja el promedio de ingresos por persona, también muestra una tendencia positiva,
subiendo de 62.823,3 $en 2019 a 70.248,6 $en 2023. Esto significa que, a nivel
individual, los estadounidenses han visto mejorar su poder adquisitivo, lo que aumenta
las probabilidades de que estén dispuestos a probar nuevos productos de calidad.

El saldo publico, o la relacion entre la deuda publica y el PIB, aumentd de manera

notable durante la pandemia, alcanzando el 44.82%en 2021, aunque este porcentaje
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ha disminuido levemente en 2023, sigue siendo superior a los niveles prepandémicos.
Mientras que la inflacién ha sido ofro factor relevante durante estos anos. En 2020, la
inflacion fue baja (1.2%), pero los efectos de la pandemia provocaron un aumento

considerable, alcanzando el 8%en 2022.

Sin embargo, en 2023, la inflacién volvid a moderarse, situdndose en el 3.8%, esta
estabilizaciéon es una senal positiva, ya que una inflacion controlada permite a los
consumidores mantener su poder adquisitivo. La balanza de fransacciones corrientes,
gue mide la diferencia entre las importaciones y exportaciones del pais, ha estado
en déficit durante todo este periodo, alcanzando su punto mds bajo en 2022 con un
-3.6%del PIB. Sin embargo, en 2023, este déficit se redujo ligeramente a -2.8%,
indicando que Estados Unidos sigue siendo un gran importador de bienes y servicios,
lo cual es una buena noticia para los exportadores de productos como el boldn
artesanal, ya que el pais sigue demandando productos internacionales.

Nota. Elaborado por ProEcuador

E £STADOS UNIDOS s

COMERCIO REGIONAL ENTRE EEUU VS AMERICA

DATOS GENERALES BALANZA COMERCIAL NO PETROLERA (MILLONES USD) LATINA Y EL CARIBE (MILES USD) COMERCIO POTENCIAL
INPORTACIONES 437,303,800 lﬁnonmmm 11634320 el bt
(ki) 128 ; b —
R T LT g B Bananas frescas o secas
248 w34 1)) Mesico ™ e 2% S8 220001
I ] I |38 n Epotacons Brasl ™ pos ™ iy
| b Colmla ¥ e k1)
H_ Ml #imporiaciones
I [ | i 0 PRODUCTOS ) Rotss e
(&39] () Bl Comereid Acettes de pevolo 0'fAceites de patrcieo 14% Ao
[1448) Automdyfles Tufpartes de tractores % US$ 367.06
Partes y
Pates e acoees ;' i »
s um il it} m Jrocesadaras de B Cacaoen grano
dalos
PRODUCTOS NP EXPORTADOS ECUADOR - EEUU oot i R i
7 [MLES USD)
(MILES USD) 200010 /
N SECTORES LTI T R—— Afdn en conserva
A 016 2017
; i DESGRPCION eNeDc  ENeoc M7 Agroutura, sivkutu comypesca 37810 20 a7 LRyl
CapilalWashmgtonDC ,,,,, Rosas fescas cotadas Pk Comercio w0 60T L1
Demés camarones, langostinos y damés ; Demés flores frescas
Moneda Délar (USD) decépodos conge{ados ncop pAIk LRI 0% Construcoldn a4 2007 22 N
..................................................... Banana orito (musa acuminata) 10057 2445 0% Electricidad, gas y agua 3 )
Py Camarones, langostinos y demés decdpodos de .
Poblacion (Julio 2017) peirs m‘;:g o y p 112178 17236 0% Explotacion de minas y canteras m 1 8 #) Plitanos frescos o secos
326,625,791 Las demés formas de oo en bruto para uso no WET BOED 0% ndusiria manutactirera AT T 0sm uss e
e e Mmonetano ; ' Serviclos comunales, sockles y o i "
Tasa de crecimiento EXPORTACIONES DE ECUADOR A ESTADOS UNIDOS POR ooy
poblacional anual (2017) SECTOR (MILLONES USD) Sevicos prestacosalasempresas  BI3B AT7 09m
081% Transporte, aimacenamiento y 5500 ™ m TURISMO

Figura 4. Ficha técnica Estados Unidos de Norte América

Fuente: ProEcuador
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4.1.26. Andlisis del mercado destino

Entre 2013 y 2017, la balanza comercial no petrolera ha mostrado que Ecuador tiene
un déficit en su comercio con Estados Unidos. Aunque las exportaciones ecuatorianas
han ido en aumento, las importaciones estadounidenses siguen siendo mds altas. En
2017, Ecuador exportd 2,633 millones de $en productos no petroleros, mientras que
importé 2,591 millones de $, lo que resulté en un déficit de 59 millones de $. Esto refleja
que, aungue Ecuador tiene un flujo de exportaciones importante, todavia enfrenta el

reto de reducir su dependencia de productos importados desde Estados Unidos.

Dentro de los productos mds exportados de Ecuador hacia Estados Unidos se
destacan las rosas frescas cortadas, los camarones y el banano, entre otros productos
agricolas. Estos productos han encontrado un lugar sélido en el mercado
estadounidense gracias a la calidad y los bajos aranceles que enfrentan. Este éxito
abre la puerta para que productos como el boldn artesanal también encuentren su
lugar, aprovechando la alta calidad y el valor cultural que aportan al mercado
estadounidense, especialmente entre los consumidores que valoran lo auténtico y lo

artesanal.

Estados Unidos fiene una relaciéon comercial estrecha con América Latina, siendo
México y Brasil sus principales socios. Ecuador ha logrado mantener un nivel de
comercio importante, aunque en menor escala. Esta conexion muestra que existe un
espacio significativo para los productos ecuatorianos en el mercado estadounidense,
lo que abre oportunidades para que el boldn artesanal pueda introducirse en este
mercado, aprovechando la creciente demanda de productos de origen latfino, en
parficular entre los migrantes, enfre los productos con mayor potencial de

exportaciéon se encuentran las bananas, las rosas, el cacao y el atun en conserva.

4.1.27. Modelo de regresion lineal en series de tiempo — Nueva York

Tabla 29. Modelo de regresion lineal en series de tiempo

Poblacién Pronostico
ARo X Poblaciéntotal ARo X Prondstico de poblacién
2019 1 8336817 2024 6 8256454
2020 2 8804190 2025 7 8194672
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2021 3 8466000 2026 8 8132889
2022 4 8344000 2027 9 8071107
2023 5 8258000 2028 10 8009325
Fuente: Elaboracién propia en base a datos del banco mundial

Entre 2019 y 2023, la poblacion ha tenido algunos altibajos. Comenzamos en 2019 con
una poblacion de 8,336,817 personas, que aumentd en 2020 a 8,804,190,
probablemente debido a una serie de factores positivos como un crecimiento natural
O migracion. Sin embargo, en los anos siguientes, vemos una leve disminucion,
llegando a 8,258,000 en 2023, tendencia descendente podria estar influenciada por
factores como la migracion hacia ofros paises, o un descenso en las tasas de

natalidad.

El modelo nos permite mirar hacia el futuro, proyectando una disminucion gradual en
la poblacién, mientras que para 2024, se estima que habrd 8,256,454 personas, y esta
cifra seguird bajando hasta llegar a 8,009,325 en 2028, estos prondsticos sugieren que
la poblacidon estd en una trayectoria de decrecimiento suave, lo que podria estar

relacionado con cambios en la dindmica de la natalidad o migracion.
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Figura 5. Modelo de regresion lineal en series de tiempo

Nota: Regresion Lineal del mercado objetivo

La linea del Nota. claramente desciende, lo que senala que la poblacion esta
reduciéndose con el tiempo. Este patréon es consistente con los datos que hemos visto
previamente y sugiere que, a menos que algo cambie, esta caida en la poblacién

continuard. Factores como una tasa de natalidad mds baja o la migraciéon podrian
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estar detrds de esta tendencia, lo que debe ser tomado en cuenta para anticipar

futuros cambios de Notas.

El valor de R? es de 0.2049, lo que significa que este modelo solo explica un 20%de las
variaciones en los datos. Aunque la tendencia descendente estd clara, este valor
relativamente bajo nos dice que la relacién entre los anos y la poblacién no es
completamente lineal, y que probablemente haya otros factores en juego. Esto
podria incluir cambios en politicas migratorias, fluctuaciones econdmicas o incluso
variaciones en las tasas de mortalidad, factores que no han sido considerados en esta

simple proyeccion.

La Nota. también muestra que los puntos de datos no siempre siguen la linea de
regresion con precision, lo que confirma que hay fluctuaciones anuales que el
modelo no puede prever del todo. Esto refuerza la idea de que, aunque esta
herramienta nos ofrece una vision general de lo que podria pasar, hay ofros

elementos que influyen en la poblacidén y que no se estdn tomando en cuenta.

4.1.28. Poblacion ecuatoriana residente en Nueva York y EEUU.

Tabla 30. Poblacidn ecuatoriana residente en Nueva York y EEUU.

Raza y Origen New York Estados Unidos
Ecuatorianos 294291 870965
Ecuatorianos nacidos en %Oezgronjero, porcentaje, 2017- 82401 121935

VIVIENDA ECUATORIANOS
Unidades de vivienda, 1 de julio de 2022 77104 166354
Tasa de unidades de vivienda ocupadas por sus

. - 24.7% 64.6%
propietarios
Valor medio de Ias unldodes.de \{lVlendo ocupadas por sus $1,008,500 $244,900
propietarios
Costos mensuales medios se]ecaonodos para propietarios $3,661 $1,697
con hipoteca
Costos mensuales medios Qel propietario seleccionados, sin $1,218 $538
hipoteca
Alguiler bruto medio $1,869 $1,163
Permisos de construccién 2,584 1,665,088
HOGAR
Hogares 147146 334987
Personas por hogar 2 2.60
Vivian en la misma casa hace 1 aio 83.9% 86.6%
Idioma distinto del inglés que se habla en el hogar 38.3% 21.7%
USO DE COMPUTADORA E INTERNET POBLACION MIGRANTE DE LATINOS
Hogares con computadora 93.4% 93.1%
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Hogares con suscripcion a Internet de banda ancha 88.8% 87.0%
Fuente: Censo 2021 del EEUU

https://data.census.gov/table/ACSDT1Y2022.B0300129=B03001:2%20HISPANIC %200R%20LATIN
O%200RIGIN%20BYZ%20SPECIFIC %200RIGIN&g=&lastDisplayedRow=30&table=B03001 &hidePr

eview=true

La comunidad ecuatoriana en Estados Unidos tiene una fuerte presencia en Nueva
York, donde residen 294,291 personas, lo que representa aproximadamente un tercio
del total de ecuatorianos en el pais (870,965). En esta dindmica migratoria, destaca
la cantidad de ecuatorianos nacidos en el extranjero entre 2017 y 2022: 82,401 en
Nueva York y 121,935 a nivel nacional.

En el dmbito de la vivienda, los ecuatorianos en Nueva York enfrentan una situacion
compleja. De las 77,104 unidades habitacionales ocupadas por esta comunidad, solo
24.7%son propiedad de sus residentes, muy por debajo del 64.6%observado en el resto
del pais. El valor medio de una vivienda en Nueva York es de $1,008,500, frente a los

$244,900 a nivel nacional.

Para aquellos que han logrado adquirir una vivienda, los costos mensuales también
son un desafio considerable: $3,661 con hipoteca, mds del doble del promedio
nacional ($1,697). Incluso sin hipoteca, los costos ascienden a $1,218, mientras que en
otros estados son $538. Por otra parte, el alquiler mensual promedio alcanza $1,869,

superando en gran medida el promedio nacional de $1,163.

Los hogares ecuatorianos en Nueva York son, en promedio, mds pequenos. Mientras
que el promedio nacional es de 2.6 personas por hogar, en Nueva York esta cifra se
reduce a 2 personas, lo cual podria estar relacionado con las condiciones
econdmicas y de espacio en zonas urbanas. A pesar de estas limitaciones, la
comuOnidad mantiene cierta estabilidad, ya que 83.9%de los ecuatorianos han vivido
en la misma casa durante el Ultimo ano, un porcentaje cercano al promedio nacional
de 86.6%.

Otro aspecto relevante es la preservacion de la identidad cultural a través del idioma:

38.3%de los hogares en Nueva York hablan un idioma distinto al inglés, lo cual

contrasta con el 21.7%a nivel nacional.
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La adaptaciéon tecnoldgica de la comunidad ecuatoriana es destacable. En Nueva
York, 93.4%de los hogares cuentan con una computadora y 88.8%tienen acceso a
internet de banda ancha, cifras que se asemejan a los promedios nacionales (93.1%y

87.0%, respectivamente).

El desarrollo inmobiliario en Nueva York enfrenta muchas barreras, reflejadas en los
2,584 permisos de construccidon emitidos, una cifra insignificante en comparacién con
los 1,665,088 permisos otorgados a nivel nacional. Por otro lado, el costo de alquiler
promedio en Nueva York ($1,869) continla siendo una de las principales
preocupaciones de las familias ecuatorianas, dado que supera significativamente el

promedio nacional ($1,163).

4.1.29. Caracterizacion de la poblacion

Tabla 31. Poblacion del mercado objetivo

Caracteristicas Poblacién
Poblacién de Nueva York 8258000
Poblacién ecuatoriana 294291

Muestra 383
Fuente: Censo 2021 del EEUU.

Nueva York, con sus 8,258,000 habitantes, es una ciudad que recibe y acoge a
personas de todas partes del mundo. Entre sus calles llenas de historias, los
ecuatorianos han encontrado un espacio donde construir su presente sin perder de
vista sus raices. Actualmente, 294,291 ecuatorianos residen en esta ciudad. Para
entender mds a fondo su comportamiento, se tomd una muestra representativa de

383 personas.

4.2. RESULTADOS DE ENCUESTAS

Tabla 32. Sociodemogrdfico de la encuesta

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Genero
Hombre 195 51%
Mujer 169 44%
LGBTIQ+ 19 5%
Edad
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18 a 25 anos 73 19%

26 a 33 anos 149 39%
34 a 41 anos 92 24%
42 a 51 anos 46 12%
Mds de 52 anos 23 6%
Ingreso por hora

$7 lahora a $11 la hora 11 29%
$12la hora a $16 la hora 195 51%
$17 la hora a $21 la hora 54 14%
Mds de $22 la hora 23 6%
Actividad econémica

Ama de casa / ninera / limpieza 190 50%
Construccion 74 19%
Vendedor / atencidn al cliente 57 15%
Independiente 20 5%
Otros 41 11%

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta planteada

Enfre los encuestados, predominan los hombres, con 195 personas que representan
el 51%. Las mujeres, con 169 participantes (44%), conforman un pilar fundamental
dentfro de la comunidad, especialmente en roles familiares y econdmicos. Por su
parte, el 5%de la poblacion encuestada, es decir, 19 personas, pertenece a la
comunidad LGBTIQ

La edad de los ecuatorianos en Nueva York deja en claro que esta es una comunidad
joveny en pleno desarrollo. La mayoria, 149 personas (39%), tiene entre 26 y 33 anos,
una etapa caracterizada por la busqueda de estabilidad econdmica y crecimiento
personal. Le siguen aquellos enfre 34 y 41 anos, con 92 personas (24%), y los jovenes
de 18 a 25 anos, que suman 73 individuos (19%). Los adultos entre 42 y 51 anos
representan el 12% (46 personas), mientras que las personas mayores de 52 anos son
23 individuos (6%).

Cuando hablamos de ingresos, los resultados reflejan un panorama marcado por el
esfuerzo y los desafios econdmicos. La mayoria de los encuestados, 195 personas
(51%), gana entre $12 y $16 por hora, lo cual, aunque representa un salario

moderado.

Por otro lado, un 29% (111 personas) percibe entre $7 y $11 por hora, lo que situa a
una parte importante de la comunidad en trabajos con bajos ingresos y mayor
vulnerabilidad. Un grupo mds reducido, 54 personas (14%), logra acceder a salarios

enfre $17 y $21 por hora, y apenas un 6% (23 personas) supera los $22 por hora.
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Las labores relacionadas con el cuidado del hogar, la nifez y la limpieza son las mdas
comunes, ocupando al 50%de los encuestados (190 personas). Estas actividades,
realizadas en su mayoria por mujeres, no solo reflejan un esfuerzo silencioso pero
invaluable, sino también la capacidad de adaptacion y dedicacion de esta

comunidad.

El sector de la construccidon, con 74 personas (19%), es ofro espacio importante,
donde principalmente los hombres contribuyen al desarrollo urbano de la ciudad con
su trabajo diario. Ademds, 57 personas (15%) se desempenan como vendedores o en
atencion al cliente, mostrando su presencia en el comercio y los servicios, dreas
esenciales para la economia local. Un pequeno grupo, 20 personas (5%), ha logrado
emprender actividades de forma independiente, reflejando una apuesta por el
desarrollo personal y la autosuficiencia. Y las 41 personas (11%) realizan oftras
ocupaciones, incluyendo trabajos informales o diversos que contribuyen a su sustento

diario.

4.2.1. Resultados de encuestas preferencias

Tabla 33. Preferencias de los consumidores

Alternativas Frecuencia Porcentqgje
Frecuencia de consumo de boldn

1 vez ala semana 142 37%

1 vez cada 15 dias 123 32%

1 ves al mes 50 13%
Ocasionalmente 69 18%
Opciones de relleno es de su preferencia

Queso 199 52%
Pollo 66 17%
Carne 34 9%
Chicharon 72 19%
Otro 12 3%
Presentacién de un set de 6 bolones de verde artesanal
Totalmente de acuerdo 192 50%
De acuerdo 142 37%

En desacuerdo 34 9%
Totalmente en desacuerdo 15 4%

Fuente: Elaboracidén propia en base a la encuesta planteada

El boldn artesanal ocupa un lugar especial en la vida de los ecuatorianos en Nueva

York, con patrones de consumo que reflejan su arraigo cultural. Un 37%de los
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encuestados, es decir, 142 personas, lo consume una vez a la semana, convirtiéndolo
en un alimento presente en su rutina y una forma constante de reconectar con sus
raices. Por otro lado, un 32% (123 personas) lo disfruta cada 15 dias, equiliborando su
ingesta entre el gjetreo diario y la busqueda de un momento especial. Aquellos que
lo consumen una vez al mes representan el 13%de los encuestados (50 personas),
quienes reservan este plato para ocasiones puntuales o reuniones familiares.

Finalmente, 69 personas (18%) indicaron que lo consumen ocasionalmente.

En cuanto a los rellenos preferidos, los resultados reflejan el amor por los sabores
clasicos que han acompanado al boldn artesanal a lo largo del tiempo. El queso se
posiciona como el favorito indiscutible, elegido por el 52%de los encuestados (199
personas), gracias a su textura suave y su capacidad de realzar el sabor del platano
verde. Le sigue el chicharrdn, con un 19%de preferencia (73 personas), que aporta un
toque crujiente y tradicional, evocando la autenticidad del plato. El pollo ocupa el
tercer lugar, con un 17% (65 personas), siendo una opcion versdtil y ligera para
quienes buscan un relleno diferente. Finalmente, la carne fue seleccionada por el
9%de los encuestados (34 personas), mientras que un 3% (11 personas) eligidé otros
rellenos, lo que sugiere una oportunidad para explorar nuevas combinaciones que

puedan satisfacer un segmento mdas amplio del mercado.

La idea de ofrecer un set de seis bolones artesanales fue recibida con una amplia
aceptacién por parte de la comunidad ecuatoriana. Un 50%de los encuestados (192
personas) se mostré totalmente de acuerdo, valorando esta propuesta como una
opcion practica para compartir en familia o disfrutar en diferentes momentos del dia.
Ademdads, un 37% (142 personas) indico estar de acuerdo, lo que refuerza el interés
general por contar con una presentacién mds accesible y conveniente. Sin embargo,
un pequeno 9% (34 personas) manifestd estar en desacuerdo, mientras que solo un
4% (15 personas) dijo estar totalmente en desacuerdo, posiblemente debido a

preferencias individuales o hdbitos de compra tradicionales.

85



4.2.2. Resultados de encuestas precios y calidad

Tabla 34. Precios y calidad de los consumidores

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Motivo por el cual compraria el set de 6 bolones
Antojo 142 37%
Sentimiento 134 35%
Precio 73 19%
Ofros 34 9%
Precio promedio que usted estaria dispuesto a pagar
Entre $15,00 a $20,00. 207 54%
Entre $21,00 y $35,00. 138 36%
Entre $36,00 y $40,00. 31 8%
Entre $41,00 y $45,00 7 2%
Factores que considera al momento de adquirir

Calidad 161 42%
Valor Nutricional 100 26%
Precio 54 14%
Sabor e Ingredientes 54 14%
Oftros 15 4%

Lugar dénde le gustaria adquirir el set de 6 bolones
Supermercados convencionales 199 52%
Cadenas de supermercados 100 26%
Cafeterias y restaurante 65 17%
Otros 19 5%

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta planteada

El boldn artesanal no es solo un alimento, es una experiencia que conecta a la
comunidad ecuatoriana con sus tradiciones. Los resultados muestran que el 37%de
los encuestados (142 personas) compraria el set de seis bolones simplemente por
antojo, como una forma de darse un gusto, un pequeno placer que rompe con la
rutina y los conecta con los sabores familiares. Un 35% (134 personas) lo haria movido
por el sentimiento, ese vinculo emocional que despiertan los recuerdos de Ecuador y

las comidas compartidas en familia.

Por otro lado, un 19% (73 personas) senald que el precio seria su principal mofivo,
valorando encontrar una opcidon econdmica y accesible que les permita disfrutar del
producto sin preocupaciones. Finalmente, un 9% (34 personas) menciond ofros
motivos, que podrian estar relacionados con ocasiones especiales, compartir con

amigos o simplemente la curiosidad de probar algo auténtico.

Cuando se frata del precio, la mayoria de los encuestados coincide en que el valor
del producto debe serjusto y accesible. El 54% (207 personas) estd dispuesto a pagar

entre $15,00 y $20,00 por el set de seis bolones, un rango que consideran razonable
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para un producto artesanal que representa calidad y tradiciéon. Un 36% (138 personas)
se mostrd dispuesto a pagar entre $21,00 y $35,00, especialmente si perciben un valor
adicional, como mejor presentacién, ingredientes premium o una experiencia
diferenciada. Un grupo mds pequeno, 8% (31 personas), estaria dispuesto a invertir
entre $36,00 y $40,00, mientras que solo un 2% (8 personas) menciond pagar entre
$41,00 y $45,00.

Al momento de adquirir el set de bolones, la calidad es lo que mdas valoran los
encuestados. Un 42% (161 personas) senald que la frescura y el cuidado en la
preparacién son aspectos esenciales para su decisién. Esto refuerza la idea de que
un producto artesanal debe mantener altos estdndares que reflejen su autenticidad.
El valor nutricional ocupa un lugar importante para el 26% (100 personas), quienes
buscan que, ademds de ser delicioso, el boldn sea una opcion saludable vy
equilibrada. Tanto el precio como el sabor e ingredientes son mencionados por el
14%de los participantes (54 personas cada uno), reflejando que el costo accesible y
la autenticidad de los sabores tradicionales también son claves para los
consumidores. Finalmente, un 4% (15 personas) indicd otros factores, que podrian
estar relacionados con la disponibilidad del producto o recomendaciones de su

entorno cercano.

La comunidad ecuatoriana tiene claro dénde les gustaria encontrar el set de seis
bolones artesanales. El  52% (199 personas) prefiere los supermercados
convencionales, donde pueden acceder al producto fdcimente durante sus
compras diarias. Esta opcion refleja la necesidad de contar con una distribucion
accesible y practica que les permita disfrutar del boldn sin complicaciones. Un 26%
(100 personas) optaria por cadenas de supermercados, valorando estos lugares por
su variedad y conveniencia. Ofro 17% (65 personas) prefiere adquirir el producto en
cafeterias o restaurantes, donde pueden disfrutarlo listo para comer, en un ambiente
coémodo y acogedor. Por Ultimo, un 5% (19 personas) menciond otros lugares,
abriendo la posibilidad de explorar canales alternativos como mercados locales,
tiendas especializadas o incluso plataformas digitales para quienes prefieren comprar

desde casa.
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Tabla 35. Demanda insatisfecha
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2019 8336817 110046 40,00 4401839 4402 74945 7495 2773
2020 8804190 116215 40,00 4648612 4649 72230 7223 2673
2021 8466000 111751 40,00 4470048 4470 76346 7635 2825
2022 8344000 110141 40,00 4405632 4406 85756 8576 3173
2023 8258000 109006 40,00 4360224 4360 84060 8406 3110
2024 8256454 108985 40,00 4359408 4359 88194 8819 3263
2025 8194672 108170 40,00 4326787 4327 91370 9137 3381
2026 8132889 107354 40,00 4294166 4294 94545 9455 3498 31,66 0,91%
2027 8071107 106539 40,00 4261544 4262 97721 9772 3616 32,39 0,90%
2028 8009325 105723 40,00 4228923 4229 100897 10090 3733 33,15 0,89%
2029 7978611 105318 40,00 4212707 4213 103916 10392 3845 33,91 0,88%
2030 7948015 104914 40,00 4196552 4197 107025 10703 3960 34,70 0,88%
Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados anuales.

La Tabla 35 presenta la evoluciéon del déficit del consumo de productos del pldtano
verde en la poblacidén ecuatoriana en Nueva York, proyectado de 2019 a 2030,
basdndose en un consumo per capita recomendado de 40 kg anuales. Los datfos
muestran una demanda creciente constante en toneladas (Tn) de derivados,
mientras que la produccién y oferta de la empresa Zé Verde revela un crecimiento

progresivo desde el ano 2026.

Entre 2019 y 2025, se identifica una gran diferencia entre la demanda total
proyectada en toneladas y la capacidad de oferta de la empresa. En 2025, con
108.170 ecuatorianos en Nueva York, se proyectd una demanda de 4.327 toneladas,
mientras que la oferta fue de solo 3.381 toneladas, resulfando en un déficit de 946

toneladas, sin la intervencion de la empresa en exportacion directa.

Sin embargo, desde 2026 se inicia la producciéon real de Zé Verde enfocada en la
exportaciéon, lo que representa un cambio significativo en la cobertura del

mercado. En ese ano, la produccion llega a 52.766 unidades, que son 31,66
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toneladas, lo que significa un 0,91% de cobertura del déficit, siendo éste de 4.294
toneladas aun significativo, pero con la participacion directa de la empresa por

primera vez.

En 2027, la produccion para exportacion alcanza 53.990 unidades (32,39 toneladas),
mientras que la demanda crece, manteniendo la cobertura en 0,90%. En 2028, se
generan 55.242 unidades, que equivalen a 33,15 toneladas, aportando una
cobertura del 0,89 %. A pesar de que la produccidn contina creciendo, la demanda
y el aumento poblacional mantienen el porcentaje de cobertura bastante

constante.

En 2029, la compania produce 56.524 unidades (33,921 toneladas), cubriendo el 0,88 %
del déficit; en 2030, se producen 57.835 unidades (34,70 toneladas), manteniendo la

cobertura del 0,88 % ante un déficit de 4.197 toneladas.

Este comportamiento, aunque todavia reducido en términos porcentuales, muestra
un avance contfinuo en la capacidad exportadora de la empresa, que de no estar
en el mercado neoyorquino a 2026, se transforma en un proveedor habitual. Aunque
la cobertura porcentual permanece baja, la existencia de 7é Verde en el mercado
internacional se percibe como una oportunidad clara de crecimiento. Con una
prevision cautelosa, si la empresa sostiene un crecimiento en su produccion, podria

aumentar su cuota y disminuir gradualmente la demanda insatisfecha.

4.3. RESULTADOS

4.3.1. Descripcion de la empresa

Figura é. Logo del producto.

Fuente: Emblema oficial de la empresa 7é Verde
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Mision:

Nuestra misién es formar parte fundamental de los hogares ecuatorianos dentro y
fuera del pais con la provisidn de productos elaborados de pldtano verde y pldtano
maduro de la mejor calidad y sabor, simplificando sus vidas al proveer productos
congelados prdcticos y de fdacil preparacion ahorrando al consumidor tiempo vy

recursos.

Vision:

Posicionar para el Ultimo trimestre del ano 2024 la marca Zé Verde, como la principal
fabricante del pais de productos procesados y congelados elaborados a base de
platano verde y pldtano maduro. Llevar nuestros productos para el ano 2027 a

mercados internacionales donde se encuentran grandes comunidades de

ecuatorianos.

Tabla 36. Descripcion de la empresa
Datos Descripcion
Ruc 1710639376001

ACTIVO

Estado contribuyente en el RUC Elaboracion De Otras Comidas Preparadas: Congeladas,
Envasadas, Enlatadas o Conservadas de Otra Manera.

Tipo contribuyente Persona Natural
Régimen RIMPE
Categoria Emprendedor
Fecha inicio actividades 200/05/05

N° establecimiento 1

Nombre comercial Productos ZEVA

Ubicacion del establecimiento  Pichincha/ Quito/ Conocoto/ Av. llalo $S1-108 y Gonzalez Suarez

Estado del establecimiento Abierto

Direccidn Av. llald S1-108 y Gonzdlez Sudrez - Quito
E-mail productoszeva@gmail.com

Teléfono 093019609

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos abiertos del Servicio nacional de Rentas
Internas (SRI).

La empresa Productos ZEVA, identificada con el RUC 1710639376001, se encuentra
activa y registrada bajo la actividad econdmica de elaboracion de comidas
preparadas en diversas presentaciones, como congeladas, envasadas o enlatadas.

Esta clasificacion refleja su especializacion en productos que ofrecen una larga vida
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utily facilidad de distribucién, caracteristicas esenciales para la industria alimentaria.
El hecho de que opere como una persona natural dentro del régimen RIMPE,
categoria emprendedora, evidencia un enfoque hacia pequenos negocios con

potencial de crecimiento.

Con uninicio de actividades registrado el 5 de mayo de 2020, la empresa cuenta con
un solo establecimiento ubicado en Pichincha, Quito, especificamente enla Av. llald
S$1-108 y Gonzdlez Sudrez, dentro del sector de Conocoto. Este lugar estratégico en
una zona de alta densidad urbana podria facilitar tanto la produccidon como Ia
distribucion a nivel local. Ademas, el establecimiento se encuentra en estado abierto,

lo que refuerza su operatividad continua y su compromiso con el mercado.

Bajo el nombre comercial Productos ZEVA, la empresa proyecta una identidad de
marca clara y concisa, que es fundamental para posicionarse en el mercado
competitivo de productos alimenticios. Los canales de comunicacion disponibles
incluyen un correo electréonico (productoszeva@gmail.com) y un niUmero de teléfono

(093019609), lo cual asegura accesibilidad para clientes y posibles socios comerciales.

4.3.2. Productos que oferta la empresa Zé Verde

Tabla 37. Canasta de productos de la empresa

Productos Ingredientes Peso Empaque Unidades Precio

Masa (pldtano verde, queso
mozzarella, mantequilla,

__ culantro, cebolla blanca vy sal) 2-4
Tigrillo Contiene Lacteos 1009 porciones $4.99
Masa (pldtano verde, queso
mozzarella, mantequilla,
Tortillas de cebolla blanca vy sal) .
Verde Contiene Lacteos 600g 6 unidades $4.99
Empanadas Masa (pldtano verde, queso
P mozzarella, mantequilla, sal) 450g 8 unidades $3,95
de verde . .
Contiene Ldacteos
Masa (pldtano verde, queso 2
mozzarella. mantequilla, < .
Bolones cebolla blanca y sl 600g ~ 6 unidades $4,99

Contiene Lacteos

G
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i
Masa (pldtano maduro, queso )
mozzarella, mantequilla) 450g ¥ Q ¢ 24

Maduro . , y orciones
Contiene Lacteos P

Tortillas de $4,99

Fuente: Elaboracién propia en base al portafolio de productos de la empresa 7é Verde.

El figrillo es la combinacion perfecta de sabores: pldtano verde, queso mozzarellg,
mantequilla, culantro, cebolla blanca y un foque de sal. Su textura suave y su aroma
inconfundible lo convierten en una opcién ideal para un desayuno reconfortante o
un almuerzo ligero. Con 100 gramos de peso, el empaque rinde para 2 a 4 porciones,
lo que lo hace ideal para compartir en familia. A un precio de $4,99, es un producto
accesible que lleva el sabor tradicional de Ecuador a la mesa con solo unos minutos
de preparacion, al desagregar el precio por unidades de bolones el costo estimado
es de $0.83.

Las tortillas de verde son una verdadera joya de la gastronomia ecuatoriana. Estdn
elaboradas con pldatano verde, queso mozzarella, mantequilla, cebolla blanca y sal,
una combinacidn que no necesita presentacion. Cada paquete contiene 6
unidades, con un peso total de 600 gramos, perfectas para acompanar cualquier
comida o disfrutarlas solas como un bocadillo. Con un precio de $4,99, son una
opcién prdctica y deliciosa que se adapta tanto a reuniones familiares como a

comidas rapidas entre semana.

Las empanadas de verde son pequenas delicias que conquistan desde el primer
bocado. Preparadas con pldtano verde, queso mozzarella, mantequilla y sal, su sabor
es suave pero lleno de personalidad. Cada paqguete incluye 8 unidades, con un peso
de 450 gramos, siendo la opcidon ideal para una merienda répida, un desayuno o
incluso para compartir con amigos. A un precio de $3,95, se destacan no solo por su
sabor tradicional, sino también por ser una opcidn accesible y lista para disfrutarse en

cualguier momento.
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Los bolones son el corazdn de la oferta de Zé Verde, un producto que encapsula los
sabores mas tradicionales de Ecuador. Hechos con pldatano verde, queso mozzarellg,
mantequilla, cebolla blanca vy sal, su textura suave y su sabor inigualable hacen de
cada boldn una experiencia nostdlgica y reconfortante. Cada paguete contiene 6
unidades, con un peso total de 600 gramos, y tiene un precio de $4,99. Son perfectos
para el desayuno, almuerzos ligeros o para acompanar un buen café en familia,

tfrayendo a la mesa un pedazo de hogar.

Las tortillas de maduro son la opcidon perfecta para quienes buscan un equilibrio entre
lo dulce y lo salado. Preparadas con pldtano maduro, queso mozzarella vy
mantequilla, cada bocado es una mezcla suave, cremosa y llena de sabor. Con un
peso de 450 gramos, el paquete rinde para 2 a 4 porciones, ideal para compartir en
el desayuno o como una merienda especial. Su precio de $4,99 las convierte en una

opcidn accesible para disfrutar de un producto que sabe a tradicién y carifo.

4.3.3. Envase y Cubicaje - Bolo de verde artesanal

Figura 7. Bolo de verde artesanal

Nota: Bolsa pldstica sellada al vacio que contiene é unidades de bolones.

Material:
e Plastico transparente de grado alimenticio, disenado para conservar la
frescura y evitar la pérdida de calidad del producto.

Dimensiones Aproximadas del Empaque Primario:
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e Largo:25cm

e Alto:20cm

e Ancho:5cm

Peso del Empaque:

e 600 g (6 bolones de aproximadamente 100 g cada uno).
Precio del empaque primario:

e $0.14 por producto que contiene 6 unidades

Empaque Segundario

BOLONES

e T N

LISTO EN MINUTOS!

01 @ ezeveroeuio

Elaborado por: Direccion:
Productos ZEVA  Aw. llal6 $1-108 NOT. SANIT:
RUC y Gonzalez ) g
Lote MBQ1 19/01/2024
1710639376001 gy 4re; £ EXPIRA: 14/10/2024
Quito - Ecuador PVP $499

NOTIFICACION umir antes:
@ 098-683-2083 LOTE: SANITARIA: 30107-ALN-

E-mail: productoszeva@gmail.com 0521

brado:
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-

No contiene AZUCAR

MODO DE _
PREPARACION

Colocar en refrigeracion hasta descongelar o en microondas
durante 5 min en modo DEFROST.

=l _
FREIDORA HORNO AIR FRYER

nl - Precalentar el homo a
375°F.
Colocar los bolones
durante 20 minutos a
375°F. durante 10 minutos.
ndolos Retirar y servirde - Voltear y volver a cocinar
frecuentemente hasta que inmediato. durante 10 minutos
se doren. adicionales
- Retirar del aceite y dejar - Servir de inmediato
escurrir por unos
segundos.
- Servir de inmediato.

Nota: los tiempos de coccién pueden variar de acuerdo con la potencia y carga del electrodoméstico.
MANTENER EN CONGELACION / UNA VEZ ABIERTO CONSUMIR DE INMEDIATO

Informacion Nutricional
‘Tamafio por porcion 100g
Porciones por envase 6
Cantidad

ja (Calorias) 880kJ (21
Ewwshm)!w. m‘z %(somn
%VDR*
(Grasa total 69 9%
Grasa saturada 49 20%
Grasa trans 0g
Grasas monoinsaturados 19
Grasas poliinsaturados 19
Colesterol 17mg
Sodio 720mg
Carbohidratos Totales 369

« Los porcentajes de los valores diarios estén
basados en una dieta de 8380 KJ (2000 kcalorias)

INGREDIENTES:
Masa (platano verde,
queso mozzarella,
mantequilla, cebolla
blanca y sal)
CONTIENE LACTEOS

71868001 113302\l

Figura 8. Empaque Segundario del boldn de verde

Nota: Diseno del empaque

Caja de cartdon con diseno color verde, ventana fransparente en la parte frontal y

etiquetado con informacion nutricional, ingredientes y modo de preparaciéon
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Material:

e Cartdn corrugado ligero, doble kraft.
Dimensiones del Empaque Secundario:
e Llargo:26cm

e Alto:20cm

e Ancho:5cm

e Costo por producto $4.99
Contenido:

e 1 empaque primario con 6 bolones de 600 g en total.

4.3.4. Propuesta de Cubicaje para Transporte y Exportacion

Cajas de carton doble Kraft por Nivel de Pallet (americano):

Figura 9. Materiales de transporte

Medidas de las cajas de cartén doble

e Largo 40cm x Ancho 50cm y Alto 40cm
e 32 productos por caja

e $0.75 por caja

e 800g por caja

Medidas del pallet americano

e 1.2mx 1Imy atura0.144
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e Peso pallet 25kg
e Costos $15

Niveles por Pallet:

Figura 10. Pallet americano

e 8 niveles (altura total de 1.2 m maximo).
e 6 cajas por nivel

Contenedor de 20 pies refrigerado

Figura 11. Contenedor de 20 pies refrigerado

e Interior: largo 544cm x ancho 229cm y alto 227 cm
e Exterior: largo 606cm x ancho 244cmy alto 259 cm
e Capacidad volumétrica: 28.3 metros cubicos
e Carga total de 27500 kg

Total, Pallets:

e Numero de pallets: 10
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e Costo total: $150
e Peso ftotal: 250kg
Total, cqjas:
e Numero de cajas: 180
e Costo total: $135
e Peso total: 144kg
Total, Productos
¢ Numero de productos: 5760
e Costo total: $28742.40
e Peso total: 3456kg
Total, peso, costos para exportar
e Peso 3850kg
e Costo $29027.40
e Costoindividual $5.04

4.3.5. Las 5 fuerzas de Porter

Tabla 35. Andilisis de las 5 fuerzas de Porter de la empresa Zé Verde

Nivel de
Fuerza competitiva  Preguntas orientadoras Aplicacién al caso Zé Verde .,
presion
3Es fdacil ingresar al
mercado?
) El ingreso requiere cumplir normativas
1. Amenaza de ;Existen barreras ) ) )
) de la FDA vy readlizar inversiones
nuevos regulatorias o de i . Moderada
. . considerables. Z& Verde parte con
competidores capitale o
ventaja técnica y cultural.
2Qué tan protegido
estd el segmento?
3Qué tan dependiente
es la empresa de sus
proveedores?
2, Poder de . ) Relacion directa con pequenos )
L sQué capacidad Bajo
negociacion de los productores fortalece la cadena,

proveedores

fienen para imponer

condiciones?

sExiste variedad de

opciones?

aunque persisten riesgos climdticos.

Medio
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2Qué tan exigentes son
los consumidores?

El cliente migrante busca
3. Poder de ;Existen productos o o i )
L ] autenticidad, practicidad y garantia Medio -
negociacion de los sustifutose
sanitaria. Zé Verde ofrece valor Alto

clientes , .

2Qué valoran mds: agregado.

precio, calidad o

identidad cultural?

3Qué ofros alimentos

pueden reemplazar al

bolén? Existen sustitutos, pero el bolén se
4. Amenaza de ] o diferencia por su simbolismo vy )

] sQué tan facil es . . Media

productos sustitutos o conexion cultural con el platano

sustituirlo?

verde.

5Qué ofrece el boldn

que ofros no tienen?

sCudntos actores

existen?
Competidores como Los More’s ya
5. Rivalidad entre ) ) i .
3Qué tan diferenciados operan en el sector. Zé Verde debe
competidores . o ] )
estan? posicionarse desde su identidad vy

frazabilidad.
3Se compite por precio

existentes

o por valor agregado?

Nota: Elaboracion en base a la ventaja competitiva de M. Porter

Amenaza de nuevos competidores

El ingreso de nuevos actores al mercado de alimentos congelados étnicos, como el
boldn artesanal, se ve moderadamente limitado por barreras regulatorias y logisticas.
La necesidad de cumplir con normas sanitarias exigentes como las impuestas por la
Administracion de Alimentos y Medicamentos de Estados Unidos (FDA) y la inversion
en tecnologia de embalaje y cadena de frio constituyen barreras de entrada
considerables. De acuerdo con Mogro (2022), este tipo de industria requiere cumplir
con certificaciones como BPM y procesos logisticos estandarizados. Para Zé Verde,
esta barrera representa una oportunidad de consolidacion, al ser una empresa que
ya ha iniciado la adecuacion de su proceso productivo al mercado internacional. Sin
embargo, ante el crecimiento sostenido del mercado de alimentos congelados en

EE.UU. UU., que segun la Universidad San Francisco de Quito (2016) ha mantenido una
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tasa de crecimiento anual del 3,9%, se prevé que otros actores del mercado
agroalimentario intenten incursionar en este segmento, lo que refuerza la necesidad

de posicionarse rapidamente.

Poder de negociacion de los proveedores

Zé Verde mantiene vinculos directos con pequenos agricultores que cultivan pldtano
verde barraganete, insumo esencial para la elaboracion del boldn. Esta relacion,
enmarcada dentro del enfoque de economia agroalimentaria y agricultura familiar,
reduce la presiéon ejercida por los proveedores, garantizando estabilidad en precios
y trazabilidad del producto. Ademds, segun Tacuri et al. (2022), este modelo
promueve la inclusion de pequenos productores rurales dentro de cadenas de valor
con potencial exportador. No obstante, la concentracidn del abastecimiento en una
zona geogrdfica especifica puede convertirse en una vulnerabilidad frente a riesgos
climdticos o de oferta, por lo que es recomendable fortalecer estrategias de
diversificacion y contratos de largo plazo con asociaciones campesinas. En este
escenario, el poder de negociaciéon de los proveedores se considera bajo, siempre
que la empresa mantenga relaciones sostenidas y éticamente responsables con sus

fuentes de insumo.

Poder de negociacion de los clientes

El consumidor objetivo, principalmente la comunidad migrante ecuatorianaresidente
en Nueva York (estimada en 184.000 personas segun Primicias, 2023), valora la
autenticidad del sabor tradicional del bolon. Sin embargo, también demuestra
sensibilidad frente al precio, disponibiidad y conveniencia de consumo. La
competencia con productos sustitutos de origen Iatino (como tamales, empanadas
o arepas) obliga a Zé Verde a mantener un equilibrio entre calidad, diferenciacion y
precio accesible. La demanda nostdlgica representa una ventaja cultural
competitiva, pero requiere estrategias de fidelizaciéon y posicionamiento adecuados.
Segun Exportemos.pe (2023), la emocionalidad asociada a productos de origen
fortalece la disposicidon de compra, pero exige campanas de marketing cultural bien
enfocadas. En este contexto, el poder de negociacién de los consumidores se

clasifica como medio-alto.
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Amenaza de productos sustitutos

Existen diversas alternativas en el mercado estadounidense que podrian competir
con el bolén artesanal, como los ya mencionados productos latinos congelados. Sin
embargo, ninguna de estas opciones logra replicar completamente la experiencia
sensorial y cultural que ofrece el boldn hecho con pldtano barraganete, una
variedad endémica de Ecuador. Este atributo diferenciador refuerza el cardcter
Unico del producto, especialmente si se mantiene la calidad, sabor y presentacion.
A pesar de ello, los sustitutos podrian ganar terreno si el producto no se ajusta a las
expectativas del consumidor en aspectos como formato, durabilidad vy
conveniencia. La amenaza, por tanto, se considera de nivel medio, siendo esencial
continuar innovando en empaques, formatos y presentaciones que fortalezcan su

cardacter de producto étnico premium.

Rivalidad entre competidores existentes

El mercado de alimentos congelados étnicos se encuentra en expansion, pero adn
presenta baja penetraciéon del boldn artesanal como categoria especifica. Empresas
como Inalecsa han logrado éxito con productos similares (Franco, 2020), lo cual
evidencia que existe una oportunidad concreta si se actla con rapidez. Zé Verde, al
ser pionera en la exportacién del boldn congelado empacado al vacio, tiene una
ventaja competitiva temporal, sustentada en su estrategia de diferenciacion y valor
agregado. Sin embargo, la ausencia de barreras tecnoldgicas para replicar su
modelo y la creciente digitalizacion del comercio alimentario elevan el riesgo de que
nuevas empresas incursionen en este nicho. Por ello, la rivalidad estd clasificada
como media-alta, y serd clave implementar estrategias de fidelizacién de clientes,
expansion en canales digitales y construcciéon de marca enfocada en la identidad

ecuatoriana.
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4.3.6. Andlisis PESTEL del mercado de destino Nueva York - demogrdfico

Tabla 36. PESTEL del mercado de destino

. Impacto ope
Factor Descripcion (Alto/Medio/Bajo) Justificante
EE.UU. fiene acuerdos Esto crea un enforno propicio
comerciales que benefician para la enfrada del boldn
- productos de exportacidon desde artesanal, permitiendo una
Politico - Alto e
Ecuador, incluyendo la mayor competitividad en
eliminacién/reduccion de precios y un flujo comercial
aranceles. mas fluido.
El poder adquisitivo alto del EIPIB per’copﬁo en EE.UU. es
. de aproximadamente 70,000 $,
mercado estadounidense, .
. lo que sugiere un mercado con
. especialmente en Nueva York, ; -
Econdmico ; . Alto capacidad para adquirir
permite que los consumidores .
productos autdéctonos y
accedan a productos . : ,
o . . diferenciados como el boldn
tradicionales a precios mas altos.
artesanal.
. . La comunidad latina en Nueva
La comunidad ecuatoriana y .
. - York supera los 2.4 millones de
latinoamericana en Nueva York
. o personas, de las cuales una
Social representa un grupo demografico Alto

Tecnoldgico

Ecolégico

Legal

inferesado en productos
culturales y fradicionales.

La tecnologia de empaques al
vacio es una ventaja clave para
asegurar la frescura y la vida Ufil
del boldén, una caracteristica
atractiva para el mercado
extranjero.

Medio

Tendencia al consumo de
productos naturales y sostenibles,
lo que favorece a alimentos que
no usan conservantes artificiales

Medio

La Administracién de Alimentos y
Medicamentos (FDA) de EE.UU.
regula estrictamente los
productos alimenticios, lo que
implica cumplir esténdares
elevados.

Alto

porcién significativa busca
consumir productos que le
conecten con su cultura.

La innovacién tecnoldgica en
el envasado y conservacion
permite extender la
durabilidad del producto,
facilitando su exportacion y
comercializacién.

El mercado estadounidense
muestra un interés creciente en
productos sostenibles y
saludables, lo cual puede ser
aprovechado por el boldn
artesanal, dadas sus
propiedades naturales.

Las exigencias de etiquetado,
seguridad y calidad para los
alimentos importados
presentan un desafio, aunque
son alcanzables con las
debidas certificaciones y
procesos.

Fuente: Elaboracién propia

Politico

e Estados Unidos mantiene acuerdos comerciales que favorecen la entrada de

productos de Ecuador, como el boldn artesanal. Esto significa que, al llegar a

Nueva York, Zé Verde se beneficia de condiciones comerciales mads

accesibles, con menos aranceles que encarecen el producto. Este escenario

genera una ventaja al ofrecer precios mds competitivos para los consumidores
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locales, facilitando que mds personas disfruten de un producto que les

conecta con su tierra natal o con la riqueza cultural ecuatoriana.

Econdmico

Social

El poder adquisitivo en Nueva York es uno de los mds altos del pais, lo que se
tfraduce en una poblacién dispuesta a pagar por productos que ofrezcan
calidad y una experiencia Unica. Esto es especialmente relevante para el
boldn artesanal, que se posiciona como un producto diferenciado, con historia
y tradicién. Esta capacidad de consumo brinda a Zé Verde la posibilidad de
llevar un sabor auténtico de Ecuador a las mesas neoyorquinas, destacando

por su autenticidad y valor cultural.

El corazdén de esta estrategia radica en las personas. La comunidad
ecuatoriana en Nueva York es vibrante y estd llena de nostalgia por su tierra
natal. Productos como el boldn artesanal representan mucho mds que un
simple alimento; son un recordatorio de casa, de familia y de tradiciones
compartidas. Al enfocarse en esta comunidad, Zé Verde tiene la oportunidad
de ofrecerles un pedazo de Ecuador, fomentando un vinculo cultural vy

emocional que va mds alld de la simple fransaccion.

Tecnolégico

El uso de tecnologia moderna, como el empaquetado al vacio, es un gran
aliado para Zé Verde. No solo asegura que el bolon artesanal mantenga su
frescura y sabor, sino que también facilita su llegada en perfectas condiciones
alas mesas de los consumidores en Nueva York. Invertir en estas tecnologias es
clave para ofrecer un producto que combine tradicidn y modernidad,
garantizando que cada boldn sea una experiencia memorable desde el

primer bocado.

Ecolégico

El mercado estadounidense estd cada vez mds interesado en opciones
naturales y sostenibles, y el bolén artesanal de Zé Verde encaja perfectamente

con esta tendencia. Elaborado sin conservantes artificiales y con un
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compromiso hacia la autenticidad, este producto ofrece una opcidn mdas
saludable y sostenible, algo que resuena con muchos consumidores
conscientes. Este enfoque permite que el boldn sea mds que un alimento;
puede ser parte de un movimiento por una alimentacién mds consciente y

natural.

Legal
e LosestGndares de la FDA son exigentes, pero cumplir con ellos asegura que el
bolén artesanal sea percibido como un producto seguro y de alta calidad.
Aunque estos requisitos pueden suponer un desafio, representan una
oportunidad para demostrar el compromiso de 7é Verde con la excelencia y
el bienestar de sus consumidores. Este esfuerzo no solo garantfiza el
cumplimiento de la ley, sino que refuerza la confianza del cliente, mostrando
que cada boldén cumple con altos estndares de calidad desde su origen

hasta la mesa.

4.3.7. Matriz EFE

Tabla 37. Matriz de factores externos

., ..., Puntuacién .
Factor Ponderacion Calificacion Comentario
Ponderada

El mercado latino en EE.UU.,
Alta demanda de .
especialmente en Nueva York,

productos latinos en 0,25 4 1
EEUU representa una fuerte demanda de
o productos autéctonos.
Reduccién de La eliminacién o reduccién de
aranceles por aranceles facilita el acceso al
0,2 4 0.8
acuerdos mercado, aumentando la
comerciales competitividad del boldn.
Los requisitos regulatorios para
Regulaciones alimentos son estrictos y costosos, lo
i 0.15 3 0.45
estrictas de la FDA que puede ser una barrera para

ingresar

) La existencia de productos de la
Alta competencia

competencia, fanto de origen
con productos 0,15 3 0,45

latino como no latino, podria limitar

similares .
el crecimiento.
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El aumento de la demanda de

Incremento en el

productos naturales y sostenibles es

consumo de 0,15 4 0,6

una oportunidad para el boldn

alimentos sostenibles

artesanal.

Las condiciones econdmicas y

Fluctuaciones

politicas de EE.UU. pueden afectar

econdmicas y 0,1 2 0,2

la demanda de productos de lujo o

politicas

fradicionales.

Fuente: Elaboracién propia

Oportunidades:

Alta Demanda de Productos Latinos en EE.UU.

Nueva York es una ciudad mulficultural, donde la comunidad latina, y en
especial la ecuatoriana, juega un papel fundamental. Para muchos, el boldn
artesanal es mas que un simple plato; es un recordatorio de sus raices, de
momentos en familia y fradiciones que nunca se olvidan. La alta demanda de
productos latinos significa que Zé Verde tiene la oportunidad de conectar
profundamente con un puUblico que busca revivir esos sabores auténticos y

llevar un pedacito de su fierra a su hogar.

Reduccion de Aranceles por Acuerdos Comerciales

Gracias a los acuerdos comerciales entre Ecuador y Estados Unidos, los
productos como el boldn pueden entrar al mercado de manera mds
competitiva. Esto significa que Zé Verde puede ofrecer precios mas accesibles,
facilitando que muchas mds personas disfruten de su producto sin que el costo

sea una barrera.

Incremento en el Consumo de Productos Naturales y Sostenibles

Los consumidores de Nueva York valoran cada vez mds los alimentos naturales
y sostenibles, y el bolén artesanal encaja perfectamente en esta tendencia.
Sin conservantes ni aditivos, este producto representa una opciéon saludable y

consciente, algo que muchos buscan para mejorar su estilo de vida.
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Amenazas:

Regulaciones Estrictas de la FDA

Cumplir con las normativas de la Administracion de Alimentos y Medicamentos
(FDA) puede ser un proceso complicado, pero no imposible. Si bien representa
una barrera inicial, también es una oportunidad para demostrar que Zé Verde
se compromete con la calidad y la seguridad. Al garantizar que el boldn
cumple con los estdndares mds altos, se genera confianza entre los
consumidores, abriendo puertas y construyendo una reputacion sélida en el

mercado.

Alta Competencia con Productos Similares

El mercado de Nueva York es altamente competitivo, con una amplia oferta
de productos latinos que buscan captar la atencién del mismo publico. Esto
puede serunreto, pero también una motivacion para que 7é Verde destaque.
Mostrar que el boldén no es solo un alimento mds, sino una experiencia que
evoca tradicion, sabor y autenticidad, serd clave para diferenciarse y atraer a

quienes valoran algo unico.

Fluctuaciones Economicas y Politicas

Los cambios en la economia y en las politicas comerciales pueden afectar la
demanda y los costos asociados con los productos importados. Aunque es un
factor que estd fuera del control de 7Zé Verde, mantenerse informado vy

preparado para adaptarse a cualquier situacion es esencial.

4.3.8. Matriz EFI

Tabla 38. Matriz de factores internos

Puntuacién

Factor Ponderacion Calificacion Ponderada Comentario
Producto El bolén artesanal tiene un fuerte
autdetono de 0.25 4 ! valor cultural y de calidad, lo
alta calidad ’ qgue lo diferencia de otros
productos similares.
. La produccion optimizada
gr%%iilgicé: Se 02 4 08 permite satisfacer una demanda

escala

Falta de
conocimiento del
mercado de
EE.UU

amplia y constante en el
mercado estadounidense.

La falta de experiencia en el
0,2 2 0.4 mercado objetivo puede limitar
el éxito inicial del producto.
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Las restricciones financieras

Recursos afectan la expansién
financieros 0,15 3 0,45 - P Y

- promocion del producto en un
limitados

Innovacion en
empagques con 0.1 4 0.4
larga duracién

Adaptacién
logistica para 0,1 3 0.3
exportacion

mercado nuevo.

El uso de tecnologia de
empaque al vacio permite una
mayor vida Util, lo que es un
diferencial clave.

La logistica adecuada es clave
para garantizar la llegada del
producto en dptimas
condiciones.

Fuente: Elaboracién propia

Fortalezas:

Producto Autdctono de Alta Calidad

El boldn artesanal no es solo un alimento, es un simbolo de la cultura
ecuatoriana. Zé Verde ha logrado preservar su autenticidad y calidad,
convirtiéndolo en una experiencia Unica que transporta a sus consumidores a
sus raices. En un mercado como el de Nueva York, que valora lo auténtico y lo
cultural, este producto tiene el potencial de destacarse y conectar
emocionalmente con aquellos que extranan su hogar o que buscan probar

sabores genuinos de otras culturas.

Capacidad de Produccion a Escala

Zé Verde ha perfeccionado su proceso de produccion, lo que significa que
puede satisfacer la demanda de manera constante. Esto no solo genera
confianza en los consumidores y distribuidores, sino que también permite

atender un mercado amplio sin comprometer la calidad del boldn.

Innovacion en Empaques con Larga Duracion

Gracias al uso de tecnologia de empaques al vacio, el bolon artesanal
mantiene su frescura y sabor durante mas tiempo, algo fundamental cuando
se trata de exportacién. Los consumidores de Nueva York podrdn disfrutar de
un producto que, aunque venga de lejos, llega con el mismo sabor y calidad

gue tendria si se consumiera en Ecuador.
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Debilidades:

Falta de Conocimiento del Mercado Estadounidense
e Aunque Zé Verde tiene un gran producto, la falta de experiencia en el
mercado de Nueva York es un reto. Comprender a fondo las preferencias de
los consumidores, sus costumbres de compra y las regulaciones del mercado
es esencial para tener éxito. La buena noticia es que cada desafio representa
una oportunidad para aprender y adaptarse, estableciendo relaciones con el
mercado local y ajustando la oferta para satisfacer mejor las expectativas de

los consumidores.

Recursos Financieros Limitados
e Como en cualguier empresa que busca expandirse, las finanzas son una
preocupacion. Contar con recursos limitados puede restringir el alcance de las
campanas de marketing o las iniciativas de expansion, pero también puede
estimular la creatividad. Zé Verde puede explorar alianzas estratégicas, buscar
financiamiento o establecer colaboraciones que permitan maximizar cada

recurso, enfocdndose en las dreas que generen un mayor impacto.

Adaptacion Logistica para Exportacion
e La logistica internacional es un tema complejo, desde el transporte hasta las
aduanas y la distribucion. Garantizar que el bolén llegue en perfectas

condiciones es crucial para generar una buena impresion en los consumidores.

4.3.9. Matriz DAFO (EFE + EFI)

Tabla 39. Matriz DAFO (EFE + EFI) - Matriz DAFO (EFE + EFI)

DAFO Fortalezas Debilidades
Producto autdéctono y de alta calidad Falta de conocimiento del
cultural. mercado estadounidense.
Empaque innovador que garantiza una  Recursos financieros limitados para
larga vida Util. expansion y promocion.

Logistica compleja para

Capacidad para producir a escala. . .
exportacion internacional.

Alta aceptacion de productos Dependencia de un Unico
fradicionales por la comunidad. mercado principal (Nueva York).
Cumplimiento de estdndares de calidad Necesidad de inversiones
intfernacionales. adicionales para certificaciones.
Experiencia en productos derivados de  Desconocimiento de regulaciones
pldtano verde. especificas de la FDA.
Oportunidades O+F O+D
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Creciente demanda
de productos
artesanales en
EE.UU.

Mercado amplio en
la comunidad latina
en Nueva York.
Reduccién de
aranceles mediante
acuerdos
comerciales.
Tendencia hacia
productos
sostenibles y
naturales.

Potencial de
diversificacion en
canales digitales (e-
comerse)
Crecimiento de la
cultura culinaria
internacional en
EE.UU.

Amenazas
Requisitos
regulatorios estrictos
por parte de la FDA.
Alta competencia
con otros productos
latinos y artesanales.
Fluctuaciones
econdmicas en el
mercado
estadounidense.
Barreras logisticas y
costos de transporte
elevados.

Cambios en politicas
comerciales y
restricciones.
Preferencias
cambiantes de los
consumidores.

A+F

Aprovechar la autenticidad y
calidad del boldn artesanal
para capturar la creciente
demanda de productos latinos
en EE.UU. mediante campanas
culturales dirigidas a la
comunidad migrante.

Utilizar empaques innovadores y
la larga vida Util del producto
como argumentos de venta en
tiendas fisicas y plataformas
digitales.

Aprovechar la diferenciacion de
calidad y el empaque para
destacar frente ala
competencia, cumpliendo con
los estrictos estdndares de la
FDA.

Establecer alianzas con
distribuidores que faciliten la
logistica de exportacién y
reduzcan costos asociados.

A+D

Realizar estudios de
mercado especificos en
Nueva York para identificar
mejor el perfil del
consumidor y ajustar las
estrategias de introduccion.

Buscar financiamiento y
asociaciones estratégicas
para superar las barreras
regulatorias y logisticas,
optimizando la capacidad
de expansion.

Fortalecer la capacitacion
sobre normativas de
exportacion y regulaciones
para minimizar el impacto
de barreras legales.

Diversificar los canales de
distribucion y explorar otros
mercados dentro de EE.UU.
para reducir la
dependencia de un solo
mercado.

Fuente: Elaboracidn propia

Fortalezas y Oportunidades:

e 7é Verde cuenta con un producto que trasciende el simple alimento: el boldn

artesanal es un simbolo de identidad y cultura ecuatorioana. Para la

comunidad latina en Nueva York, este producto puede ser un recordatorio de

su hogar, sus tradiciones y los sabores que han marcado su vida. Esta conexién

emocional representa una oportunidad Unica para que Zé Verde destagque en

un mercado que valora la autenticidad.

e La reduccidn de aranceles por acuerdos comerciales facilita aiun mads la

entrada del bolén al mercado estadounidense, permitiendo que su precio sea

109



competitivo sin sacrificar su calidad. Zé Verde puede aprovechar estas
condiciones con estrategias que resalten la riqueza cultural y nutricional de su
producto, llevando su mensaje de fradicion y sostenibilidad a los corazones de
los consumidores.

Otra gran fortaleza de la empresa es su capacidad de produccion a escala 'y
su innovacién en empagues al vacio. Esto asegura que cada boldn llegue
fresco y delicioso al consumidor final, algo que es vital para construir confianza
y lealtad. Para maximizar esta fortaleza, Zé Verde puede buscar alianzas
estratégicas que le permitan optimizar la logistica de distribucion, asegurando

que cada bocado llegue en su mejor estado.

Debilidades y Oportunidades:

Sin embargo, Zé Verde enfrenta el desafio de conocer mejor el mercado de
Nueva York. Cada mercado tiene su propio cardctery preferencias, por lo que
la empresa debe profundizar en el entendimiento de su publico objetivo.
Realizar estudios de mercado especificos permitird a Zé Verde ajustar su
estrategia para hablarle directamente al corazén de sus consumidores. Las
limitaciones financieras, por ofro lado, pueden parecer una barrera, pero
también ofrecen la posibiidad de ser creativos, buscando alianzas,
financiamiento o incluso colaboraciones que amplifiqguen el impacto de cada

esfuerzo.

Fortalezas y Amenazas:

El camino no estd exento de obstdculos. Las estrictas regulaciones de la FDA
representan un reto, pero también una oportunidad para demostrar el
compromiso de Zé Verde con la calidad. Cumplir con estos estadndares
refuerza la confianza de los consumidores y asegura que el boldn artesanal sea
percibido como un producto seguro y de excelencia. La empresa puede
destacar frente a sus competidores al mostrar que cada boldn se produce con

el mayor cuidado y respeto por las normas de seguridad y calidad.

Debilidades y Amenazas:

El mercado de Nueva York es un espacio competitivo, donde muchas marcas

compiten por captar la atencidn de los consumidores. Para diferenciarse, Zé
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Verde debe contar su historia de una manera que conecte, resaltando no solo
el sabor, sino la herencia cultural que representa. Las barreras logisticas y los
costos de transporte son ofro reto, pero con la ayuda de alianzas con
distribuidores locales, la empresa puede mejorar la eficiencia en la entrega y
reducir costos. Ademds, diversificar sus canales de distribucion, como las

plataformas digitales, le permitird llegar a un publico mdas amplio y minimizar

riesgos.

4.3.10. Andlisis de las barreras de entrada

Tabla 40. Barreras de entrada

Requisitos

Requisitos del producto

Descripcién

Requerimientos

Reglamento

Précticas de
higiene en la
produccion

Requisitos relativos a la limpieza
y el cumplimiento de las
condiciones sanitarias de los
establecimientos y equipos
utilizados en las etapas de
fabricacién y elaboracion de

Titulo 21 - Alimentos y
Medicamentos; PARTE 113 -
ALIMENTOS TERMIC AMENTE
PROCESADOS DE BAJA ACIDEZ

relacionadas con los productos. Se incluyen 4 ENVASADOS EN
las condiciones también en e.sto medida las CONTI;NEDORES
sanitarias y o : HERMETICAMENTE SELLADOS -
fitosanitarias bue’?o.s practicas en materia Subparte E - Controles de
de higiene del personal que -
2 - produccién y proceso
participa en cualquier etapa
de la fabricacion.

S Titulo 21 - Alimentos y
g;?errer;zrr'%%gg de . ] Medicamentos; PARTE
sustancias en Se restrlngg o se prohibe gl uso 173ADITIVOS ALIMENTARIOS
alimentos y dg defermquos susfopoos en DIRECTOS SECUNDARIOS
piensos y en ohm_enT.os y piensos. Se mcluygn PERMITIDOS EN ALIMENTOS
materiales res’mcaope; sobre la presencia 10 PARA CONSUMO HUMANO -
destinados a en los recipientes para PARTE 173.ADITIVOS
entrar en ollmejnfos de SUS'TOHCICIJS que ALIMENTARIOS DIRECTOS
contacto con podrian transferirse a éstos. SECUNDARIOS PERMITIDOS EN
allos ALIMENTOS PARA CONSUMO

HUMANO
Titulo 21 - Alimentos y
Condiciones que deben Medicomen‘rps; PARTE 113 -

- cumplirse para asociar un ALIMENTOS TERMICAMENTE
Requisitos sobre la producto con una PROCESADOS DE BAJA ACIDEZ
identidad de los determinada denominacion 7 ENVASADOS EN
productos incluidas las etiquetas ’ CONTENFDORES

orgdnicas o ecolégicas HERMETIC AMENTE SELLADOS -
’ Subparte E - Confroles de
produccién y proceso
Obligacién de someter los Titulo 7 - Agricultura. Subtitulo B
productos a un enfriamiento o - Regulaciones del
calentamiento superando Departamento de Agricultura
Tratamiento de cierta temperatura durante un 9 (Continuacién). CAPITULO Il -

frio o de calor

tiempo determinado para
eliminar una plaga, ala
llegada al pais de destino o
antfes. Pueden ser necesarias
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Fumigacién

Elaboracion de
alimentos y
piensos

Enfoque de
sistema

Medidas sanitarias
y fitosanitarias no
especificadas en
ofra parte

Requisitos de
calidad,
seguridad y
rendimiento de los
productos

instalaciones especificas en
tierra o en buques. En este
caso, los contenedores deben
tener los equipos adecuados
para realizar los fratamientos
de frio o calor y disponer de
sensores de temperatura.
Proceso que consiste en
exponer a insectos, esporas
fUngicas y otros
microorganismos a los vapores
de un producto quimico a una
dosis letal en un espacio
cerrado durante un tiempo
determinado. Un fumigante es
un producto quimico que, a
una temperatura y presion
establecidas, puede existir en
estado gaseoso en
concentracion suficiente para
tener un efecto letal sobre un
organismo causante de una

plaga.

Requisitos relativos a la
produccién de alimentos y
piensos para que los productos
finales cumplan las condiciones
sanitarias.

Enfoque basado enla
aplicacion de dos o mds
medidas sanitarias y
fitosanitarias independientes a
un mismo producto. Pueden
crearse distintas combinaciones
de medidas relacionadas entre
siy de los correspondientes
requisitos de evaluacion de la
conformidad que se aplican en
todas las etapas de la
produccién.

Regulaciones

Requisitos aplicables al
producto final relativos a la
seguridad (por ejemplo,
resistencia al fuego), el
rendimiento (eficacia en el
logro del resultado previsto o
declarado), la calidad (por
ejemplo, el contenido de
ingredientes definidos y la
durabilidad) o que se justifiquen
por ofros motivos relacionados
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AGRICULTURA. PARTE
305TRATAMIENTOS
FITOSANITARIOS.

Titulo 7 - Agricultura. Subtitulo B
- Regulaciones del
Departamento de Agricultura
(Continuacién). CAPITULO Il -
SERVICIO DE INSPECCION
ZOOSANITARIA Y
FITOSANITARIA,
DEPARTAMENTO DE
AGRICULTURA. PARTE
305TRATAMIENTOS
FITOSANITARIOS.

Title 21 - Food and Drugs; PART
108EMERGENCY PERMIT
CONTROL - Subpart BSpecific
Requirements and Conditions
for Exemption From or
Compliance With an
Emergency Permit, 108.35
Tratamiento térmico de
alimentos poco dcidos
envasados en recipiente
herméticamente cerrado

Titulo 21 alimentos y
medicamentos: PARTE
117buenas prdcticas de
fabricacién vigentes, andlisis
de peligros y confroles
preventivos basados en el
riesgo para los alimentos de
consumo humano

Titulo 21 alimentos y
medicamentos: parte
121estrategias de mitigaciéon
para proteger los alimentos
contra la adulteracion
infencionada

Title 21 - Food and Drugs; PART
102COMMON OR USUAL NAME
FOR NONSTANDARDIZED
FOODS - Subpart
BRequirements for Specific
Nonstandardized Foods -
102.26 Frozen heat and serve
dinners



con los obstdculos técnicos al
comercio no abarcados por
ofras medidas

Prohibiciones o Titulo 21 - Alimentos y
restricciones ala Medicamentos; PARTE 1 -
importacion por APLICACION GENERAL
motivos sanitarios  Regulaciones 1 Regulaciones - Subparte | -
y fitosanitarios, no Notificacién previa de
especificadas en alimentos importados

ofra parte Comentarios

Fuente: Base comercial de Trade Map.

El proceso de exportacion del bolon artesanal de la empresa Zé Verde hacia el
mercado estadounidense enfrenta diversas regulaciones que deben ser abordadas
con precisién y estrategia. Entre los principales desafios se encuentran los requisitos
de higiene en la produccioén, los cuales garantizan que los establecimientos y equipos
utilizados cumplan con condiciones sanitarias adecuadas. En este sentido, es
fundamental que la empresa implemente buenas prdcticas de manufactura,
capacite a su personal y mantenga estrictos protocolos de limpieza en cada etapa
del proceso. Este aspecto no solo contribuye a la seguridad alimentaria, sino que
también fortalece la confianza de los consumidores y facilita la aprobacién de su

ingreso al mercado estadounidense.

Oftro punto clave es el control sobre el uso de determinadas sustancias en alimentos
y materiales en contacto con ellos, que busca proteger la salud del consumidor.
Cumplir con esta normativa implica evaluar cada ingrediente y material utilizado en
el empaque para evitar sustancias no permitidas. Para ello, la empresa deberd
establecer alianzas estratégicas con proveedores confiables, realizar andlisis de
laboratorio y asegurar que cada lote de producciéon cumpla con los estdndares
exigidos. Aunque esto representa un esfuerzo adicional, también es una oportunidad
para destacar la calidad y transparencia del producto, valores que son altamente

valorados en el mercado internacional.

En cuanto a la identidad del producto, es fundamental que el boldn artesanal sea
reconocido como un alimento ecuatoriano auténtico, respetando su denominacion
y cumpliendo con los requisitos de etiquetado. Esto no solo facilitard su aceptacion
en el mercado, sino que también permitird conectar emocionalmente con la

comunidad migrante ecuatoriana en Estados Unidos, quienes buscan sabores que los
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acerquen a sus raices. La historia del boldn, su proceso de elaboraciéon artesanal y la
seleccion de ingredientes de alta calidad pueden convertirse en elementos
diferenciadores en la comercializacion, aportando valor a la marca y generando

fidelidad entre los consumidores.

Por otro lado, la exigencia de tratamientos de frio o calor es un requisito esencial para
garantfizar la seguridad del producto. Estos procesos permiten eliminar
microorganismos y plagas, asegurando que el boldn cumpla con los estdndares
sanitarios exigidos en Estados Unidos. Para cumplir con esta medida, la empresa
deberd invertir en tecnologia de conservacién adecuada o asociarse con
operadores logisticos que ofrezcan este servicio. La correcta aplicacion de estos
tratamientos no solo facilitard el ingreso del producto al mercado, sino que también

garantizard su frescura y calidad durante su distribucion.

La fumigacién y otros tratamientos fitosanitarios son procedimientos complementarios
que debenrealizarse para evitar la presencia de agentes contaminantes. Si bien estos
procesos pueden representar costos adicionales, también aseguran que el producto
mantenga su calidad y cumpla con los controles fronterizos sin contratiempos. La
planificacion anticipada y la correcta documentacion de estos tfratamientos pueden

evitar retrasos en la aduana y reducir el riesgo de rechazo del producto.

Desde el punto de vista comercial, cumplir con las normas de elaboraciéon de
alimentos y piensos permite asegurar que el boldn artesanal llegue a los consumidores
en condiciones 6ptimas. Adaptarse a estos estdndares representa una ventaja
competitiva, ya que permite posicionar el producto como una opcidn confiable y
segura. Ademdads, el enfoque en la calidad y seguridad alimentaria puede abrir nuevas
oportunidades de mercado, mds alld de la comunidad migrante ecuatoriana,
atfrayendo a consumidores interesados en productos latinos con un valor nutricional

diferenciado.

El enfoque de sistema plantea la necesidad de integrar multiples medidas de conftrol
sanitario y fitosanitario en toda la cadena de produccién. Esto significa que la
empresa no solo debe centrarse en el cumplimiento de un solo requisito, sino en la

implementacién de un sistema integral que garantice la inocuidad del producto
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desde la materia prima hasta su distribucion final. Este enfoque, aunque desafiante,
permite fortalecer la reputacion de la empresa y generar confianza en los clientes y

distribuidores.

Las medidas sanitarias y fitosanitarias adicionales, asi como las restricciones a la
importacién por motivos sanitarios, pueden representar barreras imprevistas para la
exportaciéon. Sin embargo, con una adecuada planificacion y asesoria en comercio
internacional, es posible anfticipar estos requisitos y establecer estrategias para
cumplirlos sin afectar la rentabilidad del negocio. La documentacion adecuada, el
registro en entidades regulatorias y la certificacion de calidad serdn factores
determinantes para agilizar los procesos de importacidon y garantizar la

comercializacion del producto en Estados Unidos.

Finalmente, el cumplimiento de requisitos de calidad, seguridad y rendimiento no solo
es una obligacién regulatoria, sino una oportunidad para diferenciar el boléon
artesanal en el mercado internacional. En un entorno altamente competitivo, los
consumidores buscan productos que no solo cumplan con normativas, sino que
también ofrezcan una experiencia gastrondmica Unica. Resaltar los atributos del
boldn, como su sabor tradicional, su proceso de elaboracion artesanal y su conexion
con la cultura ecuatoriana, puede convertirlo en un producto atractivo no solo para
la comunidad migrante, sino también para aquellos que buscan descubrir nuevas

experiencias culinarias.

En si, la exportacion del boldn artesanal hacia Estados Unidos implica una serie de
retos regulatorios que requieren planificaciéon y adaptabilidad. Sin embargo, estos
desafios pueden transformarse en oportunidades para fortalecer la competitividad
de la empresa y garantizar que su producto cumpla con los mds altos estdndares de
calidad. La clave del éxito radica en la preparacion, el cumplimiento normativo y la
construccion de una identidad de marca sélida que permita conectar con los
consumidores y consolidar la presencia del boldn artesanal en el mercado

internacional.

Tabla 41. Condiciones del mercado.

Condiciones del mercado
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Requisitos Descripcion Requerimientos Reglamento

Los importadores (empresas
importadoras) deben estar
autorizados y registrados y obtener un
permiso, licencia o cualquier otro tipo
de aprobacion para dedicarse a la
importacion de ciertos productos.
Para obtener dicha aprobacién, es

Requisito de posible que los importadores deban Title 21 - Food and Drugs;
autorizacion cumplir determinados requisitos, PART 1 GENERAL

para los presentar documentacién y pagar ENFORCEMENT

; 8 . 3 .

importadores por tasas de registro. Esto incluye los casos Regulaciones - Subpart H
motivos sanitarios en los que se requiere el registro o la Registration of Food

y fitosanitarios autorizaciéon de los establecimientos Facilities

que producen determinados
productos. La autorizacion no estd
vinculada a cada expedicion, sino
qgue se aplica a los importadores para
gue puedan dedicarse legalmente a
la importacién de determinados
productos.
Titulo 16 - Practicas
comerciales: PARTE 311 -
Prohibiciones por PROCEDIMIENTOS DE
motivos no Regulaciones 1 PRUEBA Y NORMAS DE
econdmicos ETIQUETADO PARA
ACEITES RECICLADOS -
311.4 Pruebas.

Fuente: Base comercial de Trade Map.

El proceso de comercializacion del boldn artesanal en Estados Unidos implica no solo
cumplir con normas sanitarias y fitosanitarias, sino también navegar por una serie de
requisitos administrativos que pueden influir en su ingreso y permanencia en el
mercado. Uno de estos aspectos clave es la autorizacion de los importadores, un
requisito fundamental para garantizar que los productos alimenticios sean manejados
por empresas debidamente registradas y autorizadas. Esto significa que cualquier
compania que quiera importar y distribuir el boldn artesanal debe obtener permisos
especificos, cumplir con estdndares de calidad y trazabilidad, y demostrar que sus
instalaciones estan en condiciones 6ptimas para manejar productos alimenticios. Este
proceso, regulado porla FDA a través del Titulo 21 de Food and Drugs, busca proteger
la salud de los consumidores y evitar la entrada de productos que no cumplan con

los estdndares de seguridad alimentaria.

Para la empresa Zé Verde, este requisito implica la necesidad de establecer
relaciones comerciales con importadores confiables y con experiencia en la
distribucién de productos latinos en el mercado estadounidense. No se frata solo de

encontrar un socio logistico, sino de asegurarse de que este cuente con todas las
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certificaciones y registros necesarios para que el bolén artesanal pueda circular sin
inconvenientes. Ademds, el proceso de autorizacidon no se limita a una sola
transaccidn, sino que es una certificacion continua que permite a las empresas
dedicarse a la importacién de manera legal. Por ello, es importante que la empresa
investigue y seleccione cuidadosamente a sus socios estratégicos, asegurdndose de
que cuenten con el respaldo necesario para evitar contratiempos en aduanas o

retrasos en la distribucion.

Otro aspecto relevante es la existencia de prohibiciones por motivos no econdémicos,
regulaciones que pueden restringir la comercializacion de productos en funcién de
normas de etiquetado, pruebas de calidad y ofras exigencias técnicas. Estas normas,
establecidas en el Titulo 16 sobre Practicas Comerciales, buscan garantizar que los
productos cumplan con los estdndares de transparencia y seguridad para los
consumidores. Aungque estas regulaciones no estan directamente relacionadas con
la naturaleza del boldn artesanal, si pueden influir en su comercializacién si, por
ejemplo, el etiquetado no cumple con los requisitos exigidos o si se detecta algin

incumplimiento en los ingredientes declarados.

Mdas alld de ser un obstdculo, cumplir con estas regulaciones representa una
oportunidad para que la empresa Zé Verde refuerce la confianza de los
consumidores y se diferencie en el mercado. La correcta certificacion de los
importadores y el cumplimiento de normas comerciales pueden convertirse en un
valor agregado que respalde la calidad y seguridad del boldn artesanal. Ademdas, el
compromiso con la transparencia en el etiquetado vy la trazabilidad del producto no
solo facilita su ingreso al mercado, sino que también fortalece su posicionamiento
como un alimento fradicional ecuatoriano elaborado bajo estrictos estdndares de
calidad.

En este contexto, la estrategia de la empresa debe ir mds alld de simplemente cumplir
con las regulaciones. Es fundamental que se adopte un enfoque preventivo,
anficipando los posibles obstdculos y asegurando que cada etapa del proceso,
desde la produccion hasta la exportacion, esté alineada con las normativas vigentes.
Esto incluye auditorias internas, pruebas de calidad previas a la exportaciéon y una
comunicacion constante con importadores y distribuidores para garantizar que el

producto llegue a los consumidores en las mejores condiciones.
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Tabla 42. Preembarque e inspeccion

Requisitos

Preembarque e inspeccién

Descripcién

Requerimientos

Reglamento

Requisito de
autorizacion
para los
importadores por
motivos sanitarios

y fitosanitarios

Prohibiciones por
motivos no

econdmicos

Los importadores (empresas
importadoras) deben estar
autorizados y registrados y obtener un
permiso, licencia o cualquier otro tipo
de aprobacién para dedicarse a la
importacién de ciertos productos.
Para obtener dicha aprobacién, es
posible que los importadores deban
cumplir determinados requisitos,
presentar documentacién y pagar
tasas de registro. Esto incluye los casos
en los que se requiere el registro o la
autorizacion de los establecimientos
que producen determinados
productos. La autorizacién no estd
vinculada a cada expedicidn, sino
que se aplica a los importadores para
que puedan dedicarse legalmente a
la importacién de determinados

productos.

Regulaciones

Title 21 - Food and Drugs;
PART 1 GENERAL
ENFORCEMENT
Regulaciones - Subpart H
Registration of Food

Facilities

Titulo 16 - Prdcticas
comerciales: PARTE 311 -
PROCEDIMIENTOS DE
PRUEBA Y NORMAS DE
ETIQUETADO PARA
ACEITES RECICLADOS -
311.4 Pruebas.

Fuente: Base comercial de Trade Map.

El camino hacia la exportacion del bolén artesanal hacia Estados Unidos no solo

implica elaborar un producto de calidad, sino también cumplir con una serie de

requisitos previos que garanticen su ingreso sin contratiempos. En este proceso, la fase

de preembarque e inspeccion juega un papel fundamental, ya que es aqui donde

se verifica que el producto cumple con todas las normativas y estd listo para su

comercializacidon en el mercado estadounidense. Cada detalle, desde la seleccion
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del importador hasta la correcta presentacion del etiquetado, influye en la
posibilidad de que el boldn artesanal llegue a los consumidores sin enfrentar barreras

comerciales.

Uno de los requisitos mds importantes en esta etapa es la autorizacion de los
importadores por motivos sanitarios y fitosanitarios. Para que el boldén pueda ingresar
a Estados Unidos, las empresas encargadas de su importacidn deben estar
debidamente registradas y autorizadas por la Food and Drug Administration (FDA).
Esto significa que los importadores deben contar con licencias especificas, demostrar
que cumplen con estdndares sanitarios y pagar tasas de registro para operar
legalmente. Para la empresa Zé Verde, este proceso es crucial, ya que elegir un
importador que no esté certificado puede traducirse en retrasos en la aduana o, peor
aun, en el rechazo del producto. Por ello, establecer alianzas con distribuidores
confiables y con experiencia en la comercializacidon de productos latinos es una

decision estratégica que garantizard la estabilidad de la exportacion.

Mds alld del cumplimiento de estos requisitos formales, la empresa debe ver esta
exigencia como una oportunidad para fortalecer su credibilidad y asegurar la
confianza de sus clientes en Estados Unidos. Trabajar con importadores autorizados
no solo facilita los trédmites aduaneros, sino que también genera un respaldo que
puede ser utilizado como un argumento de venta: un producto que cumple con las
normativas mds estrictas ofrece una garantia de calidad y seguridad alimentaria para

los consumidores.

Otro aspecto para considerar en la fase de preembarque es el cumplimiento de
prohibiciones por motivos no econdmicos, reguladas bajo el Titulo 16 - Practicas
Comerciales. Aunque estas normativas estan enfocadas en reglas comerciales y no
directamente en la seguridad alimentaria, pueden afectar aspectos como el
etiquetado, la informacion del producto y su presentacidn en el mercado. Un
etiquetado incorrecto o la falta de certificaciones puede generar obstdculos en la
distribucién del boldn artesanal, limitando su acceso a supermercados y tiendas

especializadas.
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Para evitar problemas en este sentido, es clave que la empresa realice un control de
calidad exhaustivo antes del embarque, asegurdndose de que cada detalle del
producto cumple con las exigencias del mercado estadounidense. Esto implica
verificar que el etiquetado incluya informacién nutricional clara, que la descripcion
del producto sea precisa y que los empaques sean adecuados para garantizar su
conservacion y presentacion. Ademds, realizar pruebas de calidad antes de la
exportacion puede prevenir inconvenientes en aduanas y evitar costos adicionales

por reenvios o ajustes de Ultima hora.

4.3.11. Comportamiento del Consumidor y Tendencias en los Alimentos Orgdnicos y

Artesanales.

En los JUltimos anos, la alimentacién en Estados Unidos ha cambiado
significativamente, con un creciente interés por productos que sean mds saludables,
naturales y elaborados con procesos fradicionales. Esta tendencia ha abierto nuevas
oportunidades para los alimentos orgdnicos y artesanales, ya que los consumidores
buscan cada vez mds opciones que reflejen calidad, autenticidad y bienestar. En
este contexto, el bolon artesanal de la empresa Zé Verde tiene el potencial de
posicionarse en un mercado donde la historia y el origen del producto juegan un

papel tan importante como su sabor y calidad.

Nueva York es un mercado ideal para este tipo de productos debido a su diversidad
cultural y a la presencia de una gran comunidad latina. De acuerdo con un estudio
de ICEX (2021), los consumidores de alimentos étnicos en Estados Unidos buscan
experiencias gastronémicas auténticas, o que representa una gran oportunidad
para productos como el boldn, que no solo es una opcidn nutritiva, sino que también
tiene un fuerte valor cultural Para los migrantes ecuatorianos, el consumo de este tipo
de alimentos no es solo una cuestion de sabor, sino fambién de identidad y nostalgia.
Segun un informe de Exportemos.pe (2023), los productos tradicionales ecuatorianos
generan un fuerte vinculo emocional con los consumidores en el extranjero, lo que los

hace mds propensos a elegir opciones que le recuerden a su pdis.

Por ofro lado, el factor salud también es clave en las decisiones de compra de los

consumidores estadounidenses. Estudios recientes han demostrado que el
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efiguetado vy las certificaciones orgdnicas juegan un papel fundamental en la
percepcidon de calidad de un producto. De hecho, un andlisis de mercado sobre
snacks saludables realizado por Diaz (2019) destaca que los productos latinos pueden
incrementar su competitividad si se alinean con estas tendencias y ofrecen
alternativas mas naturales Para la empresa Zé Verde, esto significa que desarrollar un
empaque atractivo, resaltar el uso de ingredientes frescos y considerar certificaciones
de calidad pueden marcar la diferencia en la aceptacion del boldn en el mercado

de Nueva York.

Ademds, los resultados de la presente investigacion confirman que el incremento en
el consumo de productos sostenibles y naturales es una oportunidad para la
comercializacion del bolén artesanal. En el andilisis de la Matriz EFE, se observa que el
mercado neoyorquino muestra una gran apertura a opciones sin conservantes y con
ingredientes naturales, lo que refuerza el potencial del boldn de Zé Verde como una
alternativa saludable y auténtica. No se trata solo de vender un producto, sino de
contar una historia, de conectar con el consumidor a través de la tradicién y la

calidad.

4.3.12. Estrategias de internacionalizacion.

Tabla 43. Estrategias de internacionalizacion

Estrategias Factores Externos Factores Internos

Estrategia
Oportunidad -
Fortalezas P es Debilidades = Amenazas Recomendada
Permiten un Requiere .
Mayor Implica altos
control . una alta
capacidad . - costos .
absoluto sobre inversion . No es aconsejable
- para L operativos y -
las operaciones S inicial y como estrategia
e . posicionarse el S -
Subsidiarias y la calidad del conlleva . inicial debido al
. ; de manera : cumplimient - .
con Propiedad producto, asi P riesgos de capital necesario y a
estratégica f o de ST
Absoluta como el gestionar un . las limitaciones
. en el . regulaciones . .
aprovechamie negocio de . financieras de la
mercado y estrictas en
nto de . : forma empresa.
. diferenciarse . . mercados
economias independien .
. extranjeros.
locales. te
Facilitan el . Existe el
Permite . . .
acceso al . riesgo de Las Puede ser viable si se
- ingresar a - . .
conocimiento y perder diferencias encuentra un socio
- mercados : . P
Empresas redes del socio confrol sobre de interés estratégico
. . con barreras . .
Conjuntas / local, ademdas facilita la decisiones entre socios adecuado, aunque
Joint Ventures  de reducir el édopchién estratégicas podrian requiere
riesgo y de afectar el negociaciones
. . al entorno . ~ -
financiero local conflictos desempeno. previas.
compartido. con el socio.
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ite u
Permite una Se enfrenta a
L - Puede ser .
répida Facilita una e desafios en . .
. . dificil No se prioriza debido
expansion con  amplia el . P
. ~ o mantener un . alriesgo de pérdida
L menor inversion  difusion del mantenimien
Franquiciamien . .~. control de control de
inicial, producto . to de . ) .
fo - uniforme de ; calidad; podria ser
aprovechando conriesgos . estandares .
; la calidad y . una opcion a evaluar
el operativos . . de calidad
. ) consistencia en el futuro.
reconocimiento bajos. en el
de la marca.
de marca. mercado.
- Posibilidad Puede ser
Es una Hay riesgo .
Ofrece una . de crear considerada para
.. opcién para de perder el . ot
enfrada rdpida . competenci mercados especificos,
- ingresar a control sobre .
. S con bajo costo adirectaal  aungue no esla
Licenciamiento . mercados la . o
y un riesgo L fransferir opcién ideal para
. : con barreras  produccidon L
financiero ; conocimient productos altamente
. regulatorias  yla . :
reducido. . . - osy diferenciados como
importantes.  fabricacion. .
procesos. el bolén artesanal.
Existe el
- . riesgo de
Es Util para Permite un No genera goa
. ; fransferir No es relevante para
proyectos impacto presencia L o
Contratos de . . conocimient los objetivos de
puntuales que  inmediato permanente N
Llave en Mano . . oy comercializaciéon del
requieren alta en ciertos en el , ,
R, tecnologia a boldn artesanal.
especializacion. mercados. mercado ;
competidore
S.
ui ili U
Requiere menor Facilita el Puede
N . Recomendada como
capitalinicialy — acceso enfrentar Desafios N
) . . estrategia inicial:
. permite rapido al barreras regulatorios y .
Exportacion . ./ Permite evaluar el
) mantener el mercado comerciales competenci .
Directa - mercado y ajustar la
control conriesgos ycostosde aenel .
. ; estrategia conforme a
centralizado de operativos fransporte mercado.
= la demanda.
la produccién.  controlados. elevados.

Fuente: Negocios internacionales competencia en el mundo global (Hill, 2011).

La estrategia mdas adecuada para Zé Ve en su proceso de internacionalizacién es la
Exportacion Directa. Esta opcion le brinda a la empresa la posibilidad de ingresar al
mercado internacional con un enfoque solido y bien controlado. Uno de los mayores
beneficios de esta estrategia es que Zé Ve puede asegurar que la calidad, sabor y
autenticidad del boldn artesanal se mantengan intactos al momento de llegar a los

consumidores en el mercado de destino.

Optar por la Exportacion Directa también representa una ventaja en términos
financieros. A diferencia de estrategias como la creacién de subsidiarias o alianzas
complejas que demandan una inversion elevada, esta opcidon permite un uso mds
eficiente de los recursos financieros. 7é Ve puede enfocarse en fortalecer su proceso
de produccion, en mantener los esténdares de calidad y en optimizar los envios al
incurrir en los altos costos asociados a una

mercado estadounidense, sin

infraestructura de mayor escala.
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Oftro aspecto clave de esta estrategia es la flexibilidad que ofrece. Al iniciar con
exportaciones directas, Zé Ve puede monitorear de cerca la aceptacion del boldn
artesanal, adaptarse alas necesidades y preferencias del mercado, y ajustar la oferta
en funcion de la demanda real. Esta capacidad de respuesta rdpida es vital en
mercados tan dindmicos como el estadounidense, y permitird a la empresa construir
relaciones sélidas con distribuidores, aliados locales y consumidores. Por supuesto,
cumplir con las normativas y estdndares exigidos por la Administracion de Alimentos
y Medicamentos (FDA) y ofros organismos reguladores en Estados Unidos es un
desafio, pero también es una oportunidad para demostrar el compromiso de 7é Ve

con la calidad y la seguridad alimentaria.

4.3.13. Distribucion fisica internacional

Tabla 44. Distribucion fisica internacional

Exportacion Directa

PRODUCTOR
Empresa/Producciéon
EXPORTACION
Tramite Interno
Seguro (Opcional)
Gastos Portuarios
Derechos de Exportacion
Tramite Internacional
Seguro Internacional (Opcional)
IMPORTACION
Arancel Importacién
Gastos Portuarios y Documentacion
Impuestos Internos (10,5 Ad-Valorem)
IVA (17%)
DISTRIBUCION
IMPORTADOR MAYORISTA MINORISTA SUPERMECADOS

Fuente: Elaboracién propia mediante el estudio de mercado desarrollado.

Mediante las alternativas de comercializacién internacional, se establece la
exportacién directa como la estrategia mds adecuada, donde se pretende dar a
conocer los distintos nodos (importador, exportador, importador y cliente) que
generan la distribucién fisica internacional del boldn de verde artesanal con destino
a EEUU — Nueva York. Para la distribucion fisica de destino tomando como clientes los

distintos importadores mayoristas, cadenas de alimentos y en especial los
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supermercados con su logistica de distribucion nacional de productos a todos sus

diferentes locales.

Cadenas de Supermercados Convencionales

Grandes supermercados como Walmart, Whole Foods, Target, Kroger y Costco
pueden ser aliados clave para llevar el bolén a las mesas de miles de familias.
Estos espacios no solo garantizan alcance, sino que también permiten
destacar al boldbn como un producto auténtico, hecho con amor y cuidado
en Ecuador. El objetivo es que cada consumidor sienta que estd disfrutando

un pedacito de nuestra cultura.

Supermercados Etnicos y Locales

En tiendas como Bravo Supermarkets, Key Food y Compare Foods, el boldn
tiene la oportunidad de convertirse en un simbolo de hogar para la comunidad
ecuatoriana vy latina. Estas tiendas, ubicadas en barrios con alta poblacién
hispana, ofrecen un espacio donde los sabores de nuestra tierra pueden
encontrar un publico que los aprecie y valore. Conectar con lideres
comunitarios y fomentar actividades locales serd clave para fortalecer esta

relacion.

Distribuidores Mayoristas

Empresas como Goya Foods y Sysco tienen un papel fundamental para llevar
el bolobn mdas alld de las comunidades latinas, permitiendo su llegada a
cadenas de distribucion nacional. Presentar el boldbn como un producto
culturalmente significativo y destacar su proceso artesanal puede captar el
interés de estos distribuidores, que buscan productos con historias Unicas para

contar.

Eventos Comerciales

Participar en ferias como Fancy Food Show o Latino Food Show no solo es una
oportunidad para mostrar el producto, sino también para contar su historia.
Estos eventos permiten interactuar directamente con compradores vy
distribuidores que buscan algo mds que un simple producto: buscan

experiencias que conecten con sus consumidores.
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Plataformas B2B

A través de plataformas como Alibaba y GlobalSources, el boldn puede abrirse
paso hacia mercados que valoran lo auténtico y lo hecho con pasion. Estas
herramientas facilitan el contacto con importadores que aprecian productos
con una historia detrds, como el bolén, que representa el esfuerzo y la

creatividad ecuatoriana.

Logistica y Distribucion

Asegurar que el bolén llegue fresco y en perfectas condiciones es una
prioridad. Trabajar con aliados logisticos confiables como DHL Supply Chain o
FedEx garantiza que cada unidad conserve su sabor y textura, llevando a los

consumidores una experiencia Unica en cada bocado.

Registros y Normativas Regulatorias

Cumplir con los estédndares de la FDA no es solo un requisito legal, sino una
forma de demostrar el compromiso con la calidad y seguridad del producto.
Este esfuerzo asegura que el boldn sea percibido como un alimento confiable,

capaz de conquistar paladares en cualquier rincdn del mundo.

Marketing y Posicionamiento

Las campanas digitales serdn el corazédn de la estrategia para conectar con
los consumidores. Mostrar el boldn en contextos cotidianos y familiares, junto a
testimonios de quienes han enconfrado en élun pedazo de su hogar, reforzard
el vinculo emocional con la marca. Colaborar con influencers latinos permitira

gue mads personas descubran este tesoro gastrondmico.

Alianzas Estratégicas

Formar alianzas con cadenas como Wegmans o Publix no solo ampliard el
alcance del boldn, sino que también permitird que mds personas
experimenten la tradicién ecuatoriana en sus hogares. Estas alianzas pueden

ser la puerta para llevar el boldn a otros mercados internacionales.
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4.3.14. Las 4p del marketing

1. Producto (Product)

El boldn artesanal de Zé€ Verde es un alimento tradicional ecuatoriano elaborado a

base de pldtano verde barraganete. Su presentacion principal es empacada al

vacio para garantizar su frescura y larga vida Util (hasta 9 meses).

Caracteristicas clave del producto:

Variedades: Queso, chicharrdn, carne y pollo.

Peso del empaque: 600g (6 bolones).

Empaque primario: Bolsa pldstica sellada al vacio.

Empaque secundario: Caja de cartdon con ventana transparente y etiquetado
nutricional.

Certificaciones necesarias: Cumplimiento con normativas de la FDA (Food and

Drug Administration).

Diferenciacion: Se destaca como un producto autdctono, nostdlgico y saludable,

con ingredientes naturales y sin conservantes.

2. Precio (Price)

El precio de venta en el mercado neoyorquino debe equilibrar competitividad y

rentabilidad, considerando costos de produccion, logistica y aranceles.

Estructura de costos y precio final:

Costo unitario (incluyendo produccion): $3.52 en origen sin incluir el margen de
ganancia.

Costos de exportacion (incluye los costos logisticos de exportacién): $0.19 en
termino de FOB (los costos pueden variar de acuerdo con la cantidad de
producto)

Margen de ganancia (30%): $1.47

Precio de venta al publico sugerido nacional: $4.99 por set de é bolones
(exceptuando los costos de exportacion).

Precio de venta al publico internacional sugerido: $5.18 por set de 6 bolones.
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Estrategia de precios:
e Precios promocionales iniciales para introduccién en el mercado.
¢ Descuentos por compras en volumen en supermercados y tiendas
especializadas.

o Ofertas en plataformas digitales (Amazon, Walmart.com, e-commerce

propio).

3. Plaza (Place - Distribucién)

El boldn artesanal debe estar disponible en puntos estratégicos donde la comunidad
ecuatoriana y latina tiene mayor presencia en Nueva York.
Canales de distribucion recomendados:
a) Supermercados étnicos y latinos
o Bravo Supermarkets, Key Food, Compare Foods.
o Mayor acceso ala comunidad ecuatoriana y latina.
b) Cadenas de supermercados convencionales
o Walmart, Whole Foods, Target, Kroger.
o Atrae a un publico mds amplio interesado en comida internacional.
c) Plataformas de comercio electrénico
o Amazon, Instacart, Walmart.com para compras en linea y envios
directos.
d) Distribuidores mayoristas
o Goya Foods, Sysco.
o Para abastecer tiendas y restaurantes latinos.
Estrategia de distribucion:
e Inicialmente, enfocarse en supermercados latinos y plataformas digitales.
e Luego, expandir la presencia en grandes cadenas de supermercados vy

alianzas con distribuidores.
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4. Promocién (Promotion - Estrategia de Marketing)

Para posicionar el boldn artesanal en el mercado estadounidense, es crucial una
estrategia de marketing digital y offline.
Estrategias clave:
Marketing digital

e Publicidad en Facebook, Instagram, TikTok y YouTube enfocada en la

comunidad ecuatoriana y lafina.

e Creacion de una web y tienda en linea con opcidn de pedidos directos.

e Influencers latinos promoviendo el producto con degustaciones y recetas.
Promocidén en puntos de venta

e Degustaciones en supermercados y ferias gastrondmicas latinas.

e Efiquetado con storytelling, destacando la tradiciéon y calidad artesanal.
Campanas nostdlgicas

e Slogan:"Un pedazo de Ecuador en tu mesa".

e Resaltar la conexién con la comunidad migrante.
Estrategia promocional inicial:

e Lanzamiento con descuentos y combos familiares.

e Publicidad geolocalizada para clientes ecuatorianos en Nueva York.

e Alianzas con restaurantes latinos para incluir el boldn en sus menus.

4.3.15. Incoterms

Tabla 45. Matriz de costos mediante los distintos incoterms

Concepto Costos Exportacion Maritimo
Costo total  Tiempo (dias)
Valor EXW S 28.742,40
Empaque $ 135,00
o Embalaje $ 150,00
o) Documentacion $20
9): Transporte interno (hasta el punto de
= embarque) $450 1
2 Agentes (Desaduanizacién para la
x exportacién) $143,71
4] Bancos $5,75
< Administracion $25
VALOR FCA $29671,86
Manipulaciéon e inspecciones $180
VALOR FAS $29851,86

128



Operador portuario (cargue y estiba) $60

Valor FOB $29911,86
‘Z‘ Transporte internacional $2500 8
o Valor CFR $32411,86
L<Zt) Seguro internacional $143,71
o Valor CIF $32555,57
E Operador portuario (cargue y estiba) $500
- Manipulaciéon e inspecciones $250
Valor DPU $33305,57
Transporte interno (hasta el local pais de
o destino) $1500 2
Q  VadlorDAP $34805,57
< Documentacion $2000
5 Aduana (impuestos) 0
E Agentes (desaduanizacion para la
> importacion) $1500
‘< VALOR DDP $38305,57 2
o Costo Unitario $6,65
Margen de ganancia 30%por unidad $1,99
Precio de venta al pUblico $8,64

Notas: Se pretende exportar 5760 unidades de bolén artesanal que contiene 6 bolones cada
uno con un valor inicial EXW de $4.99

Fuente: en base a los indicadores econdmicos de la empresa 7é Verde, elaboracion propia

La empresa Productos ZEVA, ubicada en Quito, mds precisamente en Av. llalé S1-108
y Gonzdlez Sudrez, asigna un valor EXW de $28,742.40 para el boldn artesanal. Este
monto inicialincluye el costo del bien en la fabrica, mdas costos adicionales esenciales
para la exportacion, como empaquetado ($135), envasado ($150), documentacion
($20), transporte interno ($450), agentes de aduanas de exportacion ($143.71), cargas
bancarias ($5.75) y honorarios de gestion ($25). Asi, el valor FCA asciende a
$29,671.86, capturando el costo acumulado en el momento en que el bien es
enfregado al transportista terrestre, empresas como Transtotal SA o Cooperativa de
Transportes Ecuador SA, ambas bien conocidas dentro de la industria de logistica
terrestre ecuatoriana.

Los costos adicionales de manipulacion e inspeccién ($180) elevan el valor FAS a
$29,851.86. Al agregar el operador portuario para carga y estiba ($60), el valor FOB
aumenta a $29,911.86. La exportacion se lleva a cabo en el Puerto Maritimo de
Guayaquil, que se encarga de aproximadamente el 99.78 por ciento de las

exportaciones ecuatorianas.
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Costos de transporte internacional

El envio por mar internacionalmente entre Guayaquil y PortMiami, que es un puerto
de entrada importante en EE.UU. UU. para productos alimenticios, cuesta
aproximadamente $2,500 y tiene un tiempo de trdnsito estimado de 8 dias con lineas
navieras como MSC (Mediterranean Shipping Company) y CMA CGM. Con este
costo adicional, el Valor CFR se sitUa en $32,411.86. Al incluir el seguro internacional
de $143.71, el valor CIF del boldn artesanal se sitta en $32,555.57, que es el costo total

del bolén en el momento de llegar al puerto americano.

Costos en el pais importador (Estados Unidos)

Cuando el bolon llega a PortMiami, hay costos adicionales debido a los servicios del
operador portuario ($500) y los servicios de manipulacién e inspeccion ($250), lo que
suma un valor DPU total de $33,305.57. El frayecto nacional desde Miami hasta Nueva
York es readlizado por transportistas terrestres que son bien conocidos en EE.UU. UU.
como FedEx Freight, XPO Logistics o UPS Freight, y esto aumenta el valor DAP en
$1,500, llevdndolo a $34,805.57. Por Ultimo, se anaden costos administrativos
significativos que incluyen una estimaciéon de documentacién local de $2,000 vy tarifas
de agentes de aduanas por importaciéon que se cargan a $1,500. Todos estos costos,
que son los costos incurridos del producto en la entrega en Estados Unidos o valor
DDP, suman un total de $38,305.57.

Costo unitario y precio de venta

Teniendo en cuenta todos los costos incurridos DDP, el costo unitario para el boldn
artesanal se define en $6.65. Con un margen del 30%($1.99 por unidad), el precio de
venta al publico se establece en $8.64. Este precio final refleja un valor agregado
razonable debido a la gestidon logistica internacional, colocando el boldn artesanal
de Productos ZEVA Ecuador de manera competitiva en el mercado de Estados
Unidos, principalmente en ciudades con una gran concentraciéon de migrantes

ecuatorianos como Nueva York.
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4.3.16. Estado financiero

Esta secciéon tiene como fin analizar la viabilidad econdmica y sostenibilidad del
modelo de negocio propuesto, ufilizando diversas herramientas cuantitativas y
matrices financieras que facilitan comprender la inversidon, capacidad operativa,
rendimiento esperado y rentabilidad proyectada.

Se describird la inversidn inicial, desglosando capital fijo, capital operativo y gastos de
constitucién, para visualizar el esfuerzo econdmico necesario para iniciar el
proyecto. Se examinard la estructura de financiamiento, diferenciando capital
propio y ajeno, considerando participaciones, costos financieros y efectos fiscales.
Después, se discutird el estado de resultados a cinco anos, que presenta las
estimaciones de ingresos, costos, gastos operativos, impuestos y utilidad neta para los
cinco anosiniciales del proyecto. Esta informacion se enriquecerd con el flujo de caja
anual, mostrado trimestralmente, lo que facilita analizar la liquidez, la evolucion de las
ventas y como los costos fijos y variables afectan la utilidad bruta total.

También se realizard un andilisis del equilibrio temporal, que mostrard cudndo el
proyecto empezard a generar ganancias netas confinuas, superando la inversion
inicial. Por Ultimo, se resumirdn los indicadores financieros clave, incluyendo el Valor
Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el tiempo de recuperacion, la
relacion costo-beneficio y el costo promedio ponderado de capital (WACC). Estos
indicadores se analizardn segun los estdndares de viabilidad para emprendimientos

exportadores en el sector agroalimentario.

Tabla 46. Matriz de resumen financiero

Valor estimado

Concepto Observaciones

($)

Inversién inicial 15000 ﬁ;gomenfo, empaque, cerfificaciones y marketing
Capital operativo mensual 2350 (C‘tz%pues’ro por costos fijos ($1,000) y costos variables
Ventas mensuales Basado en encuestas a comunidad ecuatoriana en

. 3000
estimadas Nueva York
Utilidad mensual estimada 650 Margen operativo promedio mensual
Punto de equilibrio Mes 24 (jun- . . -
proyectado 2027) Flujo de caja acumulado alcanza positividad
Margen operativo 21.7% (Utilidad/ventas)
Tasa de crecimiento del Anual - Industria de alimentos congelados post-COVID

3.9%

mercado (Mogro, 2022)
Retorno estimado a 2 afos 4% ;ibre inversion - Considerando recuperacion al mes

Fuente: En base a los indicadores econdmicos de la empresa 7é Verde, elaboracion propia
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Se resume de manera integral los indicadores econdmicos clave del proyecto de

exportaciéon del boldn artesanal a Nueva York. Se identifican las proyecciones

iniciales de inversién, operacion y rentabilidad econdmica del modelo de negocio

propuesto por la empresa Zé Verde.

Se asigna una inversion inicial de $15.000, enfocada en la compra de equipo,
diseno de empaque, cumplimiento de certificaciones sanitarias
internacionales (como las de la FDA) y campanas de marketing inicial dirigidas
a la comunidad migrante ecuatoriana.

El capital operativo mensual se estima en $2.350, incluyendo costos fijos de
$1.000 (alquiler, servicios, personal minimo y mantenimiento) y costos variables
del 45%de las ventas.

Las proyecciones mensuales de ventas son de $3.000, cifra basada en
resultados de encuestas a la comunidad ecuatoriana en Nueva York. Esta
evaluacidén, aungue prudente, muestra un potencial de recepcidn inicial del
producto en un mercado nostdlgico y étnico que ha mostrado interés en
sabores tradicionales y alimentos duraderos.

La estimaciéon de la utilidad mensual es de $650, equivalente a un margen
operativo del 21.7%, una senal de rentabilidad favorable en el sector
agroalimentario, donde los mdargenes tienden a ser mds estrechos.

El punto de equilibrio estimado, que se logra en el mes 24 (junio de 2027),
cuando el flujo de caja acumulado se vuelve positivo, se resalta que el retorno
proyectado a dos anos es del 4%, que, aunque sea moderado, debe verse
como un signo de estabilidad en la fase inicial del ciclo comercial, con
posibilidad de aumento a medida que se afiance el producto en el mercado.
La tasa de crecimiento del mercado objetivo como variable externa, estimada
en 3.9%anual, relacionada con la industria de alimentos congelados en el

contexto postpandemia (Mogro, 2022).

Si bien se prevé un retorno conservador en los dos primeros anos, el margen operativo

y la tendencia del mercado avalan el modelo de negocio, subrayando su potencial

de crecimiento a medio plazo en el sector de alimentos congelados étnicos.

132



Tabla 47. Inversion inicial

Concepto Monto (ddlares)
Inversion Fija
Mdquina etiquetadora automdatica $90.000
Sello de vacio e impresion de lote $35.000
Cdamara de refrigeracion (congelador industrial) $30.000
Equipos menores (pesadora, mesas inox, etc.) $20.000
Capital de operacién
Compra de materia prima (verde, queso, chicharrén) $30.000
Materiales de empaque (bolsas, etiquetas, cajas) $10.000
Sueldos personal operativo inicial $25.000
Transporte y logistica interna $5.000
Servicios bdsicos (agua, luz, etc.) $5.000

Gastos de constituciéon y legales

Registro sanitario nacional e internacional $2.000
Permisos de exportacion (FDA, $A, etc.) $2.000
Asesoria legal y contable $1.000
Trdmites notariales y municipales $1.000
TOTAL, GENERAL $256.000

Fuente: En base a los indicadores econdmicos de la empresa Zé Verde, elaboracidon propia

La inversion inicial necesaria para iniciar, segun el modelo de exportacion de la
empresa Zé Verde. Esta inversion incluye tres elementos esenciales: inversion fija,
capital operativo, y gastos de constitucion y legales, que totalizan $256.000.
En la inversion fija, resaltan compras clave de maquinaria industrial enfocada en la
automatizacion y preservacion del producto:

e La etiguetadora automdatica cuesta $90.000

e El equipo de sello al vacio con impresion $35.000

e Cdmara de congelacién industrial $30.000

e Equipos menores como balanzas, mesas de acero y ofros recursos operativos

$20.000

Respecto al capital operativo, se han asignado:
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e $30.000 para obtener materia prima principal (vegetales, queso, chicharrén),
insumos esenciales cuya calidad determina la aceptacion del producto final
en el mercado objetivo.

e $10.000 en materiales de empaque (bolsas, etiquetas y cajas)

e $25.000 para salarios del personal operativo en la fase inicial, asegurando la
contrataciéon de mano de obra cudlificada y la cobertura de jornadas
productivas ininterrumpidas.

e $5.000 para el fransporte y logistica interna

e $5.000 para servicios bdsicos como agua y electricidad

En cuanto a los costos de constitucion y legales, se prevén $2.000 para obtener
registros sanitarios nacionales e internacionales, esenciales para ingresar al mercado
estadounidense. Adicionalmente, se requieren permisos de exportacion especificos
como FDA y $A ($2.000), servicios legales y contables ($1.000) y trdmites notariales y
municipales ($1.000) para formalizar la constitucion legal de la empresa y su

habilitaciéon operativa.
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Tabla 48. Estructura de financiamiento

N.° Fuente de Subcategoria / Monto Participacién Costo Financiero  Tasa Impositiva Observaciones Técnicas
: Financiamiento Descripcion () (%) Anual (%) (%)
. . Financiacién interna que reduce
1 Capital Propio 230.400 90% 10% 26% riesgos financieros
1.1 Ahorros personales Recursos disponibles 100.000 43% 10000 26000 ]Ic_.qu|d¢z inmediata, sin cosfo
inanciero
1o Reinversion de Beneficios acumulados  80.000 35% 8000 20800 sostenibilidad a partir del negocio
utilidades propio
1.3 Activos enespecie  Cauipamientoy 50.400 22% 5040 13104 Valorizacion contable que optimiza la
herramientas inversion inicial
2 Capital Ajeno 25 600 10% 19% 26% Crédito a .Tc;so fija con condiciones
preferenciales (CFN)
21 Crédito CFN Fmonszlom|en’ro externo 25.600 100% 4866,56 6656 Pagos Trlmesjrrolgs, interés bajo,
a 5 anos respaldo institucional
TOTAL, GENERAL 256.000 100% WACC: 8.56% Costo ponderado del capital segun estructura

financiera

Fuente: En base a los indicadores econdmicos de la empresa Zé Verde, elaboracion propia
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La Tabla 48 muestra la financiaciéon del proyecto, destacando el origen de los recursos
econdmicos para la inversidon inicial total de $256.000. El patrimonio representa el
90%del financiamiento total, que es $230.400. Este elevado uso de recursos propios
exhibe una sdélida capacidad de autofinanciamiento por parte de los
emprendedores y una clara intencién de reducir la dependencia de financiamiento
externo. En el patrimonio neto, se reconocen tres subcategorias. Primero, se resaltan
los ahorros personales, que suman $100.000 (43%del total), con liquidez inmediata y
sin costos financieros, lo que refuerza la posicidn de caja desde el inicio.

Ademds, se considera la reinversion de utilidades acumuladas por $80.000 (35%),
indicando la habilidad de la empresa para generar y mantener beneficios dirigidos
al crecimiento del proyecto. Esta fuente fomenta la sostenibilidad y muestra un
historial de operaciones exitosas previas.

Por otro lado, se incluyen activos fisicos valorados en $50.400 (22%), como equipo vy
herramientas del proceso productivo. Este ajuste contable no solo maximiza la
inversion inicial, sino que también realza la imagen financiera del proyecto frente a
potenciales inversores u organismos reguladores. En cambio, el capital externo
constituye el 10 %del financiamiento total, equivalentes a $25.600. Este importe se
refiere completamente a un préstamo concedido por la Corporacidn Financiera
Nacional (CFN), a una tasa fija anual del 19%y en condiciones favorables. La
incorporaciéon de este elemento externo, aunque poco frecuente, facilita parte del
crecimiento sin afectar la autonomia operativa del proyecto.

Desde un enfoque técnico, el costo financiero anual del capital propio es 10 %,
mientras que el coste del capital ajeno es 19 %, ambos sujetos a una tasa impositiva
de 26%.El WACC se calcula en 8,56 %, mostrando que el proyecto fiene una

estructura financiera eficiente, equiliorando costo de financiamiento y riesgo.

Tabla 49. Estado de resultados

Detalle 2026 2027 2028 2029 2030
Ventas 504000 515693 527657 539899 552424
Cantidad 50400 51569 52766 53990 55242
Precio 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
- Costo de Ventas 126000 128923 131914 134975 138106
Utilidad Bruta en Ventas 378000 386770 395743 404924 414318
- Gastos Operacionales 191520 195963 200510 205161 209921
Gastos Administrativos 176400 180492 184680 188964 193348
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Gastos de Ventas 15120 15471 15830 16197 16573

Utilidad Operacional 186480 190806 195233 199762 204397
- Gastos Financieros 0 6093 6093 6093 6093
Interés Bancario 0 6093 6093 6093 6093
U.A.TI 186480 184713 189140 193669 198304
- 15% participacion de los tfrabajadores 27972 27707 28371 29050 29746
Utilidad Antes de Impuestos 158508 157006 160769 164619 168558
- 28% Impuesto a la Renta 44382 43962 45015 46093 47196
Utilidad Neta 114126 113044 115754 118526 121362

Fuente: En base a los indicadores econdmicos de la empresa 7é Verde, elaboracion propia

La Tabla 49 muestra la proyecciéon de resultados de la empresa Zé Verde para el

periodo 2026-2030, en relacion la exportacion de boldon artesanal al mercado étnico

neoyorquino. Este informe financiero muestra la viabilidad econdmica del proyecto,

analizando la relacién entre ingresos, costos, gastos, impuestos y rentabilidad neta.

En primer lugar, las ventas anuales evidencian una tendencia creciente
continua, comenzando en $504.000 en 2026 y llegando a $552.424 en
2030. Este aumento es Unicamente por el crecimiento en la venta de unidades,
que sube de 50.400 a 55.242 unidades, mientras que el precio por producto se
mantiene fijo en $10,00 en todo el periodo. Es relevante senalar que cada
producto incluye seis bolones, resultando en un costo unitario de $1,67 por
boldn.

Respecto al costo de ventas, sube gradualmente de $126.000 a $138.106 entre
2026 y 2030. Sin embargo, este incremento sigue por debajo del ritmo de las
ventas, permitiendo mantener mdrgenes saludables. La utilidad bruta
aumenta de $378.000 en 2026 a $414.318 en 2030, indicando un desempeno
operativo eficaz y una éptima gestién en la cadena de produccion.

Los gastos operacionales, que abarcan los administrativos y de ventas,
también han mostrado un aumento moderado, de $191.520 a $209.921. En
esta categoria, los costos administrativos son los mds relevantes, abarcando
alrededor del 90 % del total. Los gastos de ventas aumentan con el volumen
vendido, subiendo de $15.120 en 2026 a $16.573 en 2030, reflejando una
estrategia eficaz de distribucién y posicionamiento.

La utilidad operacional muestra una tendencia positiva, aumentando de

$186.480 a $204.397 en cinco anos, lo que demuestra un balance adecuado
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enfre ingresos y gastos. Desde el segundo ano (2027), se contabilizan gastos
financieros fijos de $6.093 al ano, por los intereses de la deuda contraida, sin
afectar mayormente la rentabilidad del proyecto.

La utilidad antes de participaciéon e impuestos (UAPI) muestra una tendencia
creciente, aumentando de $186.480 a $198.304. Con esta base, se
implementan dos deducciones: el 15% de participacion laboral (de $27.972 a
$29.746) y el 28% del impuesto sobre la renta, cuya carga aumenta de $44.382
en 2026 a $47.196 en 2030. Estas deducciones cumplen con la legislacion fiscal
actual en Ecuador y muestran adecuada planificaciéon laboral vy fiscal de la
empresa.

Finalmente, la utilidad neta, que refleja el verdadero beneficio del negocio tras
cumplir fodas las obligaciones, muestra un crecimiento positivo, pasando de
$114.126 en 2026 a $121.362 en 2030. Este resultado refuerza la vision de un

negocio rentable, autosustentable y con potencial de expansion a medio

plazo.
Tabla 50. Flujo de Caja Multianual
Afio Mes Ventas  Costos Variables Costos Fijos  Utilidad Bruta Flujo Neto
(USD) (USD) (USD) (USD) Acumulado (USD)

Enero 42000 10920 1000 30080 30080
Febrero 42000 10920 1000 30080 60160
Marzo 42000 10920 1000 30080 90240
Abril 42000 10920 1000 30080 120320
Mayo 42000 10920 1000 30080 150400
Junio 42000 10920 1000 30080 180480

2026 Julio 42000 10920 1000 30080 210560
Agosto 42000 10920 1000 30080 240640
Septiembre 42000 10920 1000 30080 270720
Octubre 42000 10920 1000 30080 300800
Noviembre 42000 10920 1000 30080 330880
Diciembre 42000 10920 1000 30080 360960
Enero 42974 11173 1000 30801 391761
Febrero 42974 11173 1000 30801 422562
Marzo 42974 11173 1000 30801 453363

2027 Abril 42974 11173 1000 30801 484164
Mayo 42974 11173 1000 30801 514965
Junio 42974 11173 1000 30801 545766
Julio 42974 11173 1000 30801 576567
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Agosto 42974 11173 1000 30801 607368

Septiembre 42974 11173 1000 30801 638169
Octubre 42974 11173 1000 30801 668970
Noviembre 42974 11173 1000 30801 699771
Diciembre 42974 11173 1000 30801 730572
Enero 42974 11433 1000 30541 761113
Febrero 42974 11433 1000 30541 791654
Marzo 42974 11433 1000 30541 822195
Abril 42974 11433 1000 30541 852736
Mayo 42974 11433 1000 30541 883277
Junio 42974 11433 1000 30541 913818
2028 Julio 42974 11433 1000 30541 944359
Agosto 42974 11433 1000 30541 974900
Septiembre 42974 11433 1000 30541 1005441
Octubre 42974 11433 1000 30541 1035982
Noviembre 42974 11433 1000 30541 1066523
Diciembre 42974 11433 1000 30541 1097064
Enero 44992 11698 1000 32294 1129358
Febrero 44992 11698 1000 32294 1161652
Marzo 44992 11698 1000 32294 1193946
Abril 44992 11698 1000 32294 1226240
Mayo 44992 11698 1000 32294 1258534
2029 Junio 44992 11698 1000 32294 1290828
Julio 44992 11698 1000 32294 1323122
Agosto 44992 11698 1000 32294 1355416
Septiembre 44992 11698 1000 32294 1387710
Octubre 44992 11698 1000 32294 1420004
Noviembre 44992 11698 1000 32294 1452298
Diciembre 44992 11698 1000 32294 1484592
Enero 46035 11969 1000 33066 1517658
Febrero 46035 11969 1000 33066 1550724
Marzo 46035 11969 1000 33066 1583790
Abril 46035 11969 1000 33066 1616856
Mayo 46035 11969 1000 33066 1649922
2030 Junio 46035 11969 1000 33066 1682988
Julio 46035 11969 1000 33066 1716054
Agosto 46035 11969 1000 33066 1749120
Septiembre 46035 11969 1000 33066 1782186
Octubre 46035 11969 1000 33066 1815252
Noviembre 46035 11969 1000 33066 1848318
Diciembre 46035 11969 1000 33066 1881384

Fuente: En base a los indicadores econdmicos de la empresa Zé Verde, elaboracion propia

La Tabla 50 muestra la proyeccion del flujo de caja a varios anos del proyecto de exportacion

de bolones artesanales de la empresa 7é Verde, para el periodo de 2026 a 2030. Esta
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herramienta financiera facilita el andlisis de la liquidez operativa mensual y la habilidad de

generar ganancias sostenibles, aspecto esencial para respaldar la viabilidad econdmica del

negocio. Durante los cinco anos examinados, se percibe un desarrollo gradual, con ingresos

constantes, costos manejados y un incremento continuo del flujo neto total.

En el primer ano (2026), las ventas mensuales son constantes en $42,000, indicando una
planificacion operativa adaptada a una produccidén equilibrada. Los costos
mensuales variables suman $10.920, cifra consistente con el volumen de ventas
estimado vy la estructura de costos operativos directos (materia prima, empaque,
logistica, etc.). Ademds, hay un costo fijo mensual de $1.000 por gastos administrativos
y generales, incluyendo arriendos, servicios, seguros, sueldos y depreciaciones. En
2026, la utilidad bruta mensual es de $30.080, lo que lleva a un flujo neto acumulado
de $360.960 al final del ano, sin cambios significativos ni estacionalidades.

En el segundo ano (2027), el volumen de ventas mensual aumenta ligeramente a
$42.974, con un ajuste proporcional en los costos variables que llegan a $11.173
mensuales. Esto hace que la utilidad bruta mensual suba a $30.801, conservando la
misma estructura de costos fijos. Al concluir este segundo ano, el flujo acumulado suma
$730.572, reflejondo una operacidn mds eficiente y rentable, con excedentes
mensuales estables que refuerzan la sostenibilidad financiera del negocio.

En 2028, aunque las ventas se sitian en $42.974, los costos variables sufren un leve
aumento a $11.433 al mes, debido al gjuste en insumos vy servicios de la produccién. Por
ende, la utilidad bruta mensual se modifica levemente a $30.541, sin afectar la
estabilidad del flujo mensual. Al finalizar 2028, el total alcanzado es de $1.097.064,
sobrepasando el millén de ddlares, un logro esencial que muestra una consolidaciéon
del proyecto.

Se anticipa que en 2029 las ventas mensuales aumenten a $44.992. Los gastos variables
aumentan a $11.698 por mes, aungue proporcionalmente. Este comportamiento
genera una utilidad bruta mensual de $32.294, lo que indica un crecimiento real en la
rentabilidad. Al cierre de este ano, el flujo neto acumulado alcanza $1.484.592, lo que
valida la escalabilidad del modelo de negocio y su habilidad para adaptarse a nuevas
demandas del mercado internacional.

En el ano 2030, las ventas mensuales alcanzan $46.035 y los costos variables suben a
$11.969. La utilidad bruta mensual asciende a $33.066, siendo el valor mds alto en el
periodo estudiado. Este aumento muestra una mejor eficiencia operativa,
posiblemente asociada a avances tecnoldgicos, economias de escala y optimizacion
de procesos logisticos. Al concluir 2030, el flujo acumulado serd de $1.881.384, una cifra

muy favorable que refuerza la solidez financiera del proyecto.
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Tabla 51. Indicadores financieros

0 1 2 3 4 5
Flujo de Efectivo - 256.000 114.126 113.044 115754  118.526  121.362
Saldo Actualizado WACC . 256.000
10.74% 96.259 80.420 69.456 59.985 51.805
Saldo Actualizado Acumulado - 256.000 159 741 79 391 9 865 50.120 101.926
Tasa WACC 8.56% 18,56% 18,56% 18,56% 18,56% 18,56%
Suma de flujo de Efectivo $457.333,39
Inversion Inicial - 256.000
VAN 713.333
TIR 35%
Periodo de Recuperacion 3.16
Costo Beneficio 1,79

Fuente: En base a los indicadores econdmicos de la empresa Zé Verde, elaboracién propia

La Tabla 51 presenta los indicadores financieros clave del proyecto de exportacion

del bolén artesanal de Zé Verde al mercado étnico de Nueva York. Este grupo de

meétricas facilita analizar la rentabilidad, eficiencia y sostenibilidad de la inversion,

basdndose en la proyeccion del flujo de caja y el costo promedio ponderado de

capital (WACC) como tasa de descuento.

Primero, se prevé un flujo de efectivo neto positivo desde el primer ano de
operacién (2026), después de una inversidon inicial de $256.000. Desde ese
punto, los ingresos netos muestran un aumento, iniciando en $114.126 vy
llegando a $121.362 en 2030. Al finalizar los cinco anos, el flujo de efectivo total
acumulado es de $457.333,39, lo que indica que el proyecto recupera la
inversion y genera excedentes significativos.

En cambio, al utilizar una tasa de descuento de 10,74% (WACC), se calcula el
Valor Actual Neto (VAN) de $713.333, lo que resulta muy beneficioso.

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 35%, superando con creces el WACC
del 10,74 % y la minima aceptable.

Del mismo modo, se estima un tiempo de recuperaciéon de 3,16 anos, lo que
significa que en poco mds de tres anos la compania habrd recuperado todo
el capital invertido, y a partir de ahi, empezard a producir rentabilidad neta
acumulada.

Asimismo, el andlisis muestra un indice de costo-beneficio de 1,79, indicando

gue por cada ddlar invertido se obtienen $1,79 en retorno.
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e Finalmente, los saldos revisados del flujo de efectivo muestran una tendencia
ascendente, con una recuperaciéon del valor presente desde el tercer ano. A
partir de ese momento, el flujo acumulado se torna positivo y llega a $101.926
al final del periodo, lo que confirma la viabilidad financiera del proyecto a

mediano plazo.

4.4. DISCUSION

Este proyecto ha demostrado que es viable, estratégico y sostenible exportar bolén
artesanal ecuatoriaono a Nueva York. Alcanzar los objetivos evidencia que la
combinacion de tradicidn gastronémica, finanzas y enfoque empresarial crea una

propuesta viable con efectos culturales, econdmicos y sociales.

En relacion con el objetivo de evaluar la viabilidad técnica y econdmica de exportar
el bolén artesanal, los resultados indican una planificacidn coherente y viable. Se
programo una inversion de $256.000, destinada a equipo, certificacion, publicidad y
logistica. Esta inversion se encuentra dentro de los niveles recomendados para
microempresas agroindustriales orientadas a la exportaciéon, de acuerdo con
investigaciones como la de Solis (2021), que analizé emprendimientos de alimentos

nativos en comunidades migrantes con resultados comerciales favorables.

En cuanto a la estructura financiera, el proyecto optd por un modelo mixto, con un
90% de capital propio y un 10% de capital externo a través de crédito
preferencial. Esta opcidén no solo reduce el riesgo financiero, sino que favorece la
autonomia operativa de la empresa. Esto se alinea con lo afirmado por Herrera y
Molina (2020), quienes argumentan que los modelos autofinanciados favorecen la

sostenibilidad en la globalizacion de pequenas empresas.

De igual manera, para cumplir los objetivos especificos, se cred una proyeccion
financiera a varios anos (2026-2030) que analiza la rentabilidad del proyecto en
funcion de ingresos, costos y beneficios. Los resultados son favorables: las ventas
anuales crecen de $504.000 en 2026 a $552.424 en 2030, con una produccién en
aumento de 50.400 unidades a mds de 55.000 anuales. Es importante senalar que

cada empaque incluye seis bolones, 1o que establece un costo individual de
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aproximadamente $1,666 por bolon, garantizando margen y accesibilidad en el

mercado étnico objetivo.

La utilidad neta muestra un patrdn creciente: en el primer ano fueron $114.126 y en el
Ultimo ano, $121.362, lo que prueba un rendimiento constante y sdlido. De igual
modo, el flujo de caja anual evidencia un balance alcanzado en los primeros 24
meses, con un aumento constante de liquidez, que al finalizar el quinto ano supera
un flujo neto acumulado de $1.881.384, excediendo ampliamente la inversion inicial

y confirmando la capacidad del negocio para operar con excedentes estables.

En cuanto a los indicadores financieros, el proyecto presenta un Valor Actual Neto
(VAN) de $713.333, una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 35%, un periodo de
recuperacion de 3,16 anos y una relacion costo-beneficio de 1,79. Estas cifras no solo
respaldan la viabilidad financiera, sino que superan los minimos requeridos para ver
rentable esta inversion. Investigaciones como la de Mogro (2022) en alimentos
congelados muestran una TIR media del 17%, posicionando a este emprendimiento

como destacado en rentabilidad y competitividad.

Es importante destacar el impacto cultural del proyecto, que responde a una
necesidad emocional y simbdlica de la comunidad ecuatoriana migrante en Nueva
York. Garcia (2019) senala que los alimentos que rememoran sabores y vivencias del
pais de origen son valorados en situaciones migratorias, tanto por su sabor como por
su valor identitario. De este modo, el boldn artesanal no es solo un alimento, sino que
simboliza una expresion cultural que aporta valor y distincion frente a ofros productos

congelados.

Desde el punto de vista comercial, la estrategia de intfroducirse mediante canales
digitales y tiendas latinas disminuye costos, extiende el alcance y ubica el producto
en un nicho fiel. Esta decisién estratégica, basada en las Ultimas tendencias de
consumo vy distribucion, tiene el apoyo de ejemplos exitosos de emprendimientos

ecuatorianos en el extranjero, segun el informe de ProEcuador (2021).

Por ultimo, el proyecto cumple su meta social: fortalecer la economia local mediante

la generacién de empleos y el uso de insumos tradicionales como el verde, el queso
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y el chicharrén. Esto vincula directamente el proyecto con la cadena
agroalimentaria rural, impulsando el desarrollo territorial. Asi, se crea una oferta

comercial sostenible y un proyecto con vinculo comunitario, identidad productiva y

compromiso local.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Este andlisis ha comprobado que el boldn ecuatoriano, mds alld de su valor culinario,

simboliza un producto con profunda carga emocional y cultural para la comunidad

migrante en el exterior. Mediante el desarrollo de este proyecto, se ha demostrado

que su exportacion no solo es factible, sino que también puede ser un medio de

identidad y crecimiento econémico.

De acuerdo con los datos recopilados, se concluyd que en Nueva York viven
mds de 184.000 ecuatorianos, lo que representa una oportunidad comercial
real para lanzar productos tipicos como el boldn artesanal congelado en
supermercados latinos y tiendas especializadas. Este mercado, definido por el
consumo nostdlgico y la busqueda de productos identitarios, es perfecto para
intfroducir el producto.

La factibilidad técnica y financiera del proyecto considera una inversion inicial
de $256.000, financiada en un 90 % con fondos propios y un 10 % a fravés de
un crédito productivo de la CFN. Esta inversion incluye activos clave como la
etiquetadora automdatica ($90.000), la cdmara de refrigeracion industrial
($30.000), materia prima ($30.000), contratacién de personal inicial ($25.000) y
materiales de empaque, estableciendo la base operativa del negocio.
Desde el dngulo financiero, el modelo de negocio muestra gran
rentabilidad. El estado de resultados estima ventas anuales que aumentan de
$504.000 en 2026 a $552.424 en 2030, conservando una utilidad neta constante
superior a $113.000 por ano. Asimismo, el articulo se vende a $10 por paquete
de seis, lo que resulta en un costo individual de $1,666 por bolén, asegurando
accesibilidad y mdrgenes viables. Al final del ano 2030, el flujo de caja mensual
acumula $1.881.384, alcanzando el equilibrio financiero en diciembre de 2027,
lo que valida la solidez del modelo.

Los indicadores financieros avalan la viabilidad del proyecto: se obtuvo un
Valor Actual Neto (VAN) de $713.333, una Tasa Interna de Retorno (TIR) del
35 %, un periodo de recuperacion de 3,16 anos y una relacion costo-beneficio

de 1,79, indicando que, por cada ddlar invertido, se generan $1,79 de
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retorno. Esas cifras exceden los estdndares minimos para inversiones en
alimentos congelados y ubican al proyecto en un contexto de rentabilidad
demostrada.

Desde la perspectiva logistica, optar por el Incoterm FOB (Free On Board) se
establecié como la mejor alternativa, permitiendo a la empresa cubrir solo los
costos hasta el embarque en el puerto de origen, minimizando riesgos y
simplificando la planificacion de exportaciones. Esta tdctica, junto con
transporte maritimo refrigerado y colaboraciones comerciales en Nueva York,
garantiza la calidad del producto hasta su entrega final.

Desde un enfoque productivo, se ha verificado que el bolén artesanal de
pldtano barraganete, queso o chicharrdn puede incorporarse exitosamente
en la economia agroalimentaria del pais como un producto de alto valor
agregado, que impulsa la produccion local, fomenta la identidad culinaria y

refuerza la cadena agroalimentaria ecuatoriana.

El bolén artesanal congelado se ajusta eficazmente a las tendencias del mercado

alimentario global: conveniencia, autenticidad y seguridad alimentaria. En un

enforno en el que la industria de alimentos congelados en EEUU ha aumentado un

3.9 % anual, este producto no solo presenta oportunidades comerciales, sino que

puede transformarse en un auténtico embajador culinario del Ecuador, creando

ingresos, empleo rural, fortaleciendo la identidad y logrando reconocimiento global

para la oferta exportable del pais.

5.2.

RECOMENDACIONES

Reforzar asociaciones estratégicas con pequenos cultivadores de pldatano
barraganete en dreas rurales de Ecuador, garantizando un suministro
constante, de calidad y con enfoque de comercio justo, brindando
sostenibilidad a la cadena de valor, sino que fortalecerd el compromiso del
proyecto con la economia solidaria y la soberania alimentaria.

Formalizar acuerdos logisticos con operadores expertos en alimentos
congelados, aptos para manejar cargas refrigeradas cumpliendo las hormas

de la FDA y otfras entidades globales.
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Desarrollar campanas de marketing emocional que resuenen con el publico
meta utilizando elementos identitarios como la nostalgia, la gastronomia
casera y el orgullo cultural. Se sugiere usar plataformas como Instagram, TikTok
y Facebook Ads, ademds de colaborar con influencers de la comunidad
migrante para potenciar el mensaje.

Vigilar continuamente la normativa sanitaria y aduanera internacional,
especialmente con relacién a la FDA, el USDA vy regulaciones de comercio
bilateral. La estricta adhesion a estos esténdares es obligatoria y representa
una ventaja competitiva sobre productos no regulados.

Ampliar la estrategia de ventas hacia el comercio en linea, utilizando
plataformas como Amazon, Walmart Marketplace, Mercato o Etsy, que
facilitan el acceso a consumidores latinos en ciudades como Miami, Chicago
o Los Angeles. Esto no solo amplia los canales de distribucién, sino que permite
escalar el modelo sin abrir tiendas fisicas.

Por Ultimo, se recomienda hacer evaluaciones anuales del rendimiento
financiero y del comportamiento del consumidor, lo que ayudard a modificar
precios, adaptar el producto y mejorar procesos con el fiempo. La adopcion
de un sistema de indicadores de desempeno (KPIs) permitird decisiones

basadas en daftos concretfos.
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VIl.  ANEXOS
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CARRERA DE COMERCIO EXTERIOR

ACTA

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

ESTUDIANTE: MORALES PARRA ESTEBAN ALEJANDRO CEDULA DE IDENTIDAD: 1721065645
PERIODO ACADEMICO: 2025A
PRESIDENTE TRIBUNAL PHD. GUSTAVO TERAN ROSERO [DOCENTE TUTOR: MSc . ROBERTH PEREZ QUIROZ
DOCENTE: MSC. GERARDO MERA RODRIGUEZ
TEMA DEL TIC: "Oportunidad de comercializacion del bolén artesanal producido por la Empresa Zé Verde ubicada en la civdad de Quito, hacia el
& mercado de Estados Unidos en el estado de New York™
No. CATEGORIA Evaldclon OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
cuantitativa
1 PROBLEMA - OBJETIVOS 800
2 FUNDAMENTACION TEORICA 8,00
3 METODOLOGIA 800
Realizar andlisis econémico para evidencior la inversién, flujo de caja proyectodo v los indicadores financieros que
4 RESULTADOS 8,00 loyudan a medir lo estrategic
DISCUSION 800
5
CONCLUSIONES Y
6 RECOMENDACIONES 800

DEFENSA, ARGUMENTACION Y

7 | vocasuiario prROFESIONAL 850
8 FORMATO, ORGANIZACION Y -
CALIDAD DE LA INFORMACION '
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PHD. GUSTA ROSERO
PRESIDENTE TRIBUNAL
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Anexo 6. Instfrumento de evaluacion

ENCUESTA

Tema:

“Oportunidad de comercializacion del boldn arizsanal producido por la Empresa
Zé Verde ubicada en la ciudad de Quito, hacia el mercado de Estados Unidos en
el estado de New York™

La presents encussta tiens el propdsito de

recolectar informacion para la realizacion de un estudio de Oportunidad de
comercializacion del bolén, en el mercado de Estados Unidos en el estado de New
York., Iz informacion que se utilizara con fines estriciamente académicos

dentro del proceso de titulacion

Objetivo:
Determinar
las oporiunidades de comercializacion dzl bolén ariezanal de la empresa Za

Verde, haciz los Estados Unidos en el estado de New York.

Instrucciones:
Lea detalladamente las pregunias y
contéstela con la mayor sinceridad y margue con una X segun su eleccion.

() LeBTIQ+

2.-Edad *

() 18a25afios
() 26a33afios
(®) 34a41afios
() 42251 afies

() Més de 52 afios
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3- :A qué comunidad demografica pertenece? ~

Comunidad Latinoamericano
Comunidad Americana {Canada y Estados Unidos)

Comunidad Europea

000@

COtros

4.- ;:Enque distrito de New York usted vive? *

O Manhattan
Brooklyn
Queens

Bronx

00®O0

Staten Island

5.- ;Cual es su ingreso por hora en los Estados Unidos? *

S7lahora a $11 la hora
S12 la hora 2 $16 Iz hora

$17 la hora =2 $21 la hora

0@®00

Mas de= S22 la hora

6.- ;Cual es su ocupacion o actividad econdmica en los Estados Unidos? ~

Construccion
Ama de casa f niflera J limpieza
Vendedor

Independient=

0000@

Oiros

7.- :Con qué frecuencia usted consume bolén? *

1 vez a la semana
1 vez cada 1S dias

1 ves al mes

0000

Ocasionalments

8.- zCual de las siguientes opciones de relleno es de su preferencia al momento *
de adquirir el bolén de verde artesanal?

Queso
Polio
Carmne
Chicharon

Otro

0000€
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9 -. :Como evaluaria usted la posibilidad que exista un set de 6 bolones de
verde artesanal como comida rapida y caseras para un facil consumo?

Totalmente de acuserdo
De acusrdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

000@®

10.- ;Cusdles es el motivo por €l cual compraria el set de 6 bolones de verde
artesanal en el estado de Nueva York?

Antojo
Sentimiento

Precio

0®00

Otros

11.- 2Cual seria el precio promedio que usted estaria dispuesto a pagar por el
set de 6 unidades del bolén de verde artesanales de la empresa Zé Verde?

Entre $15,00 = $20,00.
Entre $21,00 y $35,00.

Entre $36,00 y $40,00.

00@0

Entre $41,00 y $45,00.

12.- ;Qué factores usted considera al momento de adquirir el set de 6 bolones
de verde artesanal de la empresa Zé Verde en el estado de Nueva York?

Calidad

Valor Nutricional

) @ O

Precio

~
N

Szbor e Ingredientes

Otros

O 0O

13.- ;:En donde le gustaria adquirir el set de 6 bolones de verde artesanal
ecuatoriano de la empresa Zé Verde en el estado de Nueva York?

() Supermercados convencionales
() Tiendas locales

(@) Cafeterias y restaurante

O Otros



