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RESUMEN

El tfrabajo de titulaciéon tiene como objetivo, proponer estrategias por medio de
un plan de comercializaciéon del Café de Haba, para la apertura a mercados
internacionales de los productores del cantén Tulcdn. Esta investigacion surge all
evidenciar un factor de comercializacion interna dentro del territorio en el
cantén, de tal manera que el producto andino, el café de Haba, elaborado
artesanalmente, puede y propone sostenibilidad, ademds de potencial de
comercializacién extranjera, aprovechando su factor diferencial mediante la
fabricacion natural y beneficios en el consumo.

Se desarrolld una metodologia mixta incluyendo herramientas cualitativas vy
cuantitativas, como entrevistas a los actores clave y revision documental. Los
resulfados actuales obtenidos vy el estudio de factibilidad realizado muestra que
existe un aumento en la produccion y la fransformacién artesanal del Café de
Haba, presentan limitaciones en su estandarizacion, en la certificacion de
calidad, en el acceso a informacion mercadoldgica y en los conocimientos
sobre exportaciéon. La investigacion finaliza con una adecuada estrategia de
comercializacidon que permite crear oportunidades concretas de exportacion,
potenciar el tejido productivo de la regién e incentivar el desarrollo territorial
desde la perspectiva de comercio justo y sostenibilidad. Este estudio otorga de
manera simultdnea herramientas técnicas y estratégicas a los productores, las
asociaciones agricolas y las entidades vinculadas al comercio exterior, y sirve
para posicionar el Café de Haba como una alternativa viable dentro de las
oportunidades de exportacidon que ofrece el cantdn Tulcdn.

Palabras clave: Café de Haba; exportacién; estudio de factibilidad; mercados
infernacionales; plan de comercializacion
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ABSTRACT

The objective of this degree project is to propose strategies through a
commercialization plan for Broad Bean Coffee in order to open international
markets for producers in the canton of Tulcdn. This research arises from the
identification of internal commercialization challenges within the territory. As an
Andean product handcrafted by local producers, Broad Bean Coffee offers
sustainability and strong potential for foreign commercialization, leveraging its
unique characteristics derived from natural processing and its consumption
benefits. A mixed methodology was developed, incorporating qualitative and
quantitative tools such as interviews with key stakeholders and documentary
review. The current results and the feasibility study conducted show that although
there is increasing production and artisanal processing of Broad Bean Coffee,
producers face limitations in product standardization, quality certification,
access to market information, and export knowledge. The research concludes
with an appropriate commercialization strategy that creates concrete export
opportunities, strengthens the region’s productive network, and promotes
territorial development from a fair-frade and sustainability perspective. This study
simultaneously provides technical and strategic tools to producers, agricultural
associations, and institutions involved in foreign trade, helping position Broad
Bean Coffee as a viable alternative within the export opportunities offered by
the canton of Tulcdn.

Keywords: Broad Bean Coffee; exportation; feasibility study; international
markets; commercialization plan.
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INTRODUCCION

El comercio internacional estd atravesando una transformacién estructural
debido a los cambios en los patrones de consumo, las preocupaciones
ambientales y la necesidad de productos con mds valor agregado y origenes
trazables. En este sentido, como resultado de la globalizacion de mercados, la
autenticidad y el valor nutricional de los cultivos andinos les han permitido
captar algunos de los nichos sabrosos junto con su sabiduria tradicional. Un
ejemplo representativo es el Café de Haba, que se cultiva en las zonas altas del
cantén Tulcdn. Estos son algunos de los productos emergentes que tienen
potencial, pero carecen de estrategias de comercializacion dirigidas hacia las

exportaciones.

El cantén de Tulcdn, ubicado en la frontera norte de Ecuador, tiene una
poblacion rural notable que ha adoptado la diversificacion de cultivos y la
artesania como una forma de mejorar sus ingresos y asegurar la sostenibilidad
de sus territorios. En este sentido, la produccién de Café de Haba ha ganado
protagonismo como una alternativa agroindustrial, principalmente impulsada
por asociaciones de pequenos productores y empresas familiares que han
comenzado a innovar en cuanto a su presentacion, empaque vy distribucion.
Este esfuerzo se enfrenta a graves desafios estructurales, como la ausencia de
mercados internacionales accesibles, el conocimiento insuficiente sobre
exportaciéon, la débil promocion comercial y la falta de coordinacion con los

actores del comercio exterior.

Esta investigacion partficular surge de la necesidad urgente de formular las
estrategias adecuadas para comercializar el Café de Haba del cantén Tulcdn
internacionalmente, aprovechando el comercio justo, la produccion y la
demanda subyacente de productos globales diferenciados. Su relevancia
radica en el objetivo de transformar una actividad local con significado cultural
y econdmico en una opcidon viable para el desarrollo territorial al vincular a los
productores con mercados globalmente conectados donde los consumidores

aprecian la calidad, la ética y el origen del producto.
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Enfre las principales motivaciones para esta investigacion estdan: la creciente
tendencia global hacia el consumo de productos funcionales; el interés
institucional en fortalecer la oferta exportable del pais; y la ventaja competitiva
que tiene el Café de Haba para integrarse en cadenas globales de valor con
una forma de valor agregado competitivo. Este trabajo se relaciona con los
principios de la carrera de Comercio Exterior de la Universidad Politécnica
Estatal del Carchi, que busca fortalecer las habilidades técnicas y estratégicas

en el comercio internacional de productos locales al internacionalizarlos.

El documento estd estructurado en cinco capitulos.

El Capitulo | trata sobre la formulacion del problema, objetivos,

justificacién y alcance del estudio.

e En el Capitulo Il, se presenta el marco tedrico y legal, incluyendo
investigaciones previas relevantes y conceptos relacionados con el
comercio exterior y la valorizaciéon agroalimentaria.

e En el Capitulo lll, la descripcion del diseno del marco metodoldgico
incluye el enfoque del estudio, técnicas a utilizar y el procesamiento de
los datos.

e EnelCapitulo |V, se presentan los resultados del andlisis de la oferta local,
la demanda internacional y las barreras comerciales.

e Finalmente, en el Capitulo V, se esbozan Ilas conclusiones,

recomendaciones y una propuesta de estrategias concretas para la

insercion del Café de Haba en los mercados internacionales.

De ese modo, la investigacion realizada tiene el propdsito de crear valor
agregado para los productores de Café de Haba del cantdn Tulcdn, servird
como un modelo replicable para otros cultivos andinos que buscan ingresar al

mercado global desde los puntos de vista de identidad y equidad.

19



I. PROBLEMA

1.1.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A nivel mundial, el cambio en los patrones de consumo ha impulsado la
necesidad de productos agricolas Unicos, que muestren identidad cultural,
calidad y origen rastreable. Por lo tanto, la Organizacién de las Naciones Unidas
para la Agricultura y la Alimentacion FAO (2023) senala que esta tendencia
fomenta la exploracién de alternativas al café cldsico, incentivando la
incorporacién de nuevos productos en el mercado global. En este dmbito,
emergen oportunidades para implementar nuevos cultivos con cualidades
singulares que puedan establecerse como alternativas complementarias, sobre

fodo en mercados especializados.

En la regidn, América Latina ha avanzado en diversificar su matriz de
exportaciones agroalimentarias. La Comision Econdmica para América Latinay
el Caribe CEPAL, (2024) senala que naciones como Ecuador enfrentan retos
continuos para establecer nuevos productos agricolas en mercados globales. A
pesar de los logros en la exportacion de banano y flores, cultivos no tradicionales
como el Café de Haba siguen rezagados en su desarrollo comercial vy
reconocimiento global. Esta situacién se debe, en gran parte, a la ausencia de
encadenamientos productivos robustos y estrategias de internacionalizacion

que se ajusten a sus caracteristicas.

A escala nacional, el café se considera un producto nuevo e innovador con
efectos econdmicos y sociales. Recientes estudios alertan sobre una
disminuciéon en la competitividad del sector, por problemas estructurales, baja
innovacion y restricciones en el acceso a mercados internacionales (Jiménez &
Quezada, 2022). Esta circunstancia impacta no solo al café fradicional, sino
también a productos alternativos como el Café de Haba, cuyo cultivo es una
opcion a ser considerado para diversificar la oferta exportable nacional. A pesar
de sus caracteristicas sensoriales y su valor agregado, el Café de Haba no ha

obtenido un lugar en el comercio internacional.

En el cantdn de Tulcdan, provincia de Carchi, se cultiva Café de Haba bajo

condiciones agroecoldgicas que otorgan al grano caracteristicas Unicas. Los
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factores restringen su acceso a mercados internacionales, las principales
barreras incluyen: desconocimiento sobre normativas internacionales, falta de
alianzas estratégicas, escasa capacitacién técnica en exportaciéon y ausencia
de estrategias promocionales eficaces. Por lo tanto, los productores siguen
dirigiendo su labor hacia mercados locales de bajo rendimiento, lo que frena el
crecimiento econdmico del sector y restringe el acceso a oportunidades

comerciales globales.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

2 Como disenar e implementar estrategias de comercializacién para el Café de
Haba del cantdn Tulcdn que permitan su ingreso y posicionamiento en los

mercados internacionales?
1.3. JUSTIFICACION

El Café de Haba, un producto agricola tipico del canton Tulcdn emerge como
una opcidn con gran potencial para diversificar la economia local y situar a la
region en el mercado internacional. A pesar de las condiciones agricolas
favorables en la regidén, que permiten cosechar granos de calidad, este
producto no se ha exportado, reflejando una evidente falta de estrategias de
internacionalizacién que faciliten su ingreso en mercados internacionales. Esta
circunstancia representa una ocasidn no aprovechada, sobre todo en un
contexto donde la necesidad global de alimentos diferenciados y de calidad

aumenta continuamente.

Este estudio investigativo pretende llenar este vacio a fravés de la creaciéon de
estrategias de comercializaciéon internacional del Café de Haba, generando
beneficios notables para los productores locales y la economia del cantén
Tulcdn. Hoy en diag, los agricultores se enfrentan a varios retos, incluyendo la
escasez de conocimientos técnicos sobre comercio exterior, obstdculos
vinculados a estdndares internacionales y la falta de acceso a mercados
internacionales. Estas restricciones han limitado su crecimiento, manteniendo su
dependencia de mercados locales con bajos mdrgenes de ganancia y escasa

competitividad.
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Este proyecto propone estrategias viables para beneficiar a los productores al
identificar oportunidades comerciales y superar barreras de exportacion,
ademds de fortalecer el sector agricola nacional facilitard la diversificacion de

las exportaciones no tradicionales de Ecuador.

El estudio es social y econdbmicamente importante por su capacidad de
cambiar la realidad de las comunidades, empresas o asociaciones agricolas del
cantdn Tulcdn. El uso de estrategias eficaces puede resultar en un aumento
significativo de los ingresos de los productores, la generacion de nuevas
oportunidades laborales y la disminucién de la pobreza rural. Al colocar el Café
de Haba en mercados globales, se generarian nuevas entradas econdmicas
para la region, impulsando la economia local y promoviendo el desarrollo de la
produccion, estos beneficios afectarian directamente a las familias productoras
y también mejorarian la cadena de valor del producto y la reputacion del pais

como exportador de alimentos de calidad.

A nivel mundial, la incorporaciéon del Café de Haba en el comercio internacional
coincide con las tendencias de los consumidores hacia productos naturales,
con un frasfondo cultural singular. Este tipo de productos es muy valorado en
nichos de mercado, como comercio justo, agricultura orgdnica y alimentos
gourmet. El posicionamiento del Café de Haba en el mercado internacional no
solo seria una oportunidad econdmica, sino también una forma de resaltar la

riqueza cultural y productiva del cantdn Tulcdn.

Esta investigacion posee una importancia académica significativa, dado que
es un tema poco explorado en el pais y sus resulfados obtenidos serdn una guia
para productores, investigadores, y entidades pUblicas y privadas que busquen
mejorar el comercio exterior del pais. En este contexto, el andilisis se valida por
su habilidad para producir soluciones tangibles a un problema claro,
segmentando el crecimiento econdmico del cantdén Tulcdn y estableciendo al
Café de Haba como un producto competitivo globalmente. Mediante la
creacion de estrategias comerciales innovadoras, se busca mejorar el bienestar
de los productores, impulsar la economia local y nacional, resaltar la habilidad

del catdén Tulcan para exportar productos agricolas de alta calidad.
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1.4.

1.4.

OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. Objetivo General

Establecer estrategias de comercializacion del Café de Haba para la apertura

de

1.4.

1.4.

mercados internacionales de los productores del cantdn Tulcdn.
2. Objetivos Especificos

e Fundamentar bibliograficamente las estrategias de comercializaciéon del
Café de Haba del cantdn Tulcdn para la apertura a mercados
internacionales.

e Redlizar un estudio de factibilidad para la comercializacion de los
productores del Café de Haba hacia los mercados internacionales.

e Desarrollar un plan de comercializaciéon para los productores de Café de

Haba, del cantdn Tulcdn hacia a los mercados infernacionales.
3. Preguntas de Investigacion

sCudles son los mercados intfernacionales mds prometedores para el café
de habay por qué?

sCudles son los requisitos técnicos y normativas que deben cumplir los
productores de Café de Haba para exportar a los principales mercados
internacionales?

5Quiénes son los principales competidores del Café de Haba en los
mercados internacionales y cudles son sus estrategias de éxito?

2Como se puede agregar valor al Café de Haba para diferenciarlo en los
mercados internacionales?

5Como se puede evaluar el éxito de las estrategias de entrada y expansion
en mercados internacionales para realizar ajustes necesarios?

2 Qué tipo de promocion internacional seria efectiva para posicionar el Café

de Haba del cantdn Tulcdn en mercados extranjeros?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

La indagacién realizada por Lopez y Pinchao (2022), se enfoca en el andlisis de
las estrategias de comercializacion que promueven la sostenibilidad de los
emprendimientos en las asociaciones agropecuarias del Cantéon Montufar. El
objetivo principal de este estudio fue identificar y evaluar las tacticas que estas
asociaciones han implementado para mantenerse activas y competitivas en un

mercado desafiante.

El estudio abarco 22 asociaciones localizadas en diversas parroquias del cantén
para obtener informacién detallada y directa sobre las estrategias de
comercializacion adoptadas se llevaron a cabo entrevistas con los
representantes de cada asociacidn. Este enfoque cuadlitativo permitid
recolectar datos valiosos que reflejan las experiencias y dificultades que

enfrentan estas organizaciones en su buUsqueda de sostenibilidad.

A partir de este andlisis, se identificaron varias estrategias clave, que incluyen las
estrategias de Porter, asi como enfoques de integracién, intensificacion vy
diversificacioén. Estas tdcticas resultaron fundamentales para que varias de las
asociaciones mantuvieran su estabilidad en el mercado a largo plazo,
adaptdndose a las condiciones econdmicas cambiantes y a las preferencias de

los consumidores.

Se ofrece una perspectiva clara sobre las estrategias mds efectivas en base al
tema agropecuario y sugiere su aplicacidon en situaciones similares, esta
informacion puede ser de gran utilidad para los emprendedores involucrados
en la produccién de Café de Haba, puesto que les permite aprender de las
experiencias de las asociaciones analizadas y aplicar estrategias probadas en
sus propios proyectos. La adaptacion de estas estrategias a las particularidades
del cultivo de Café de Haba podria mejorar significativamente la sostenibilidad
de las iniciativas en este dmbito. Al implementar tdcticas apropiadas, los
productores podrdn no solo enfrentar los desafios del mercado, sino también

asegurar un crecimiento mds robusto y duradero para sus emprendimientos.
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La investigacion en desarrollo suministrar un andlisis completo de las estrategias
de comercializaciéon, establece un referente para futuras investigaciones y
aplicaciones prdcticas. La transferencia de este conocimiento es crucial para
fortalecer la competitividad y sostenibilidad de iniciativas como la produccion

de Café de Haba, asegurando su viabilidad en un contexto global.

Vinocunga (2024), realiza la investigacion titulada: “*Oportunidades de mercado
de los pops naturales a base de amaranto, para la comercializacién a
mercados internacionales”. El estudio se centra en identificar oportunidades
para la comercializacion internacional de snacks naturales elaborados con
amaranto. Para esto, se realizd una investigacion exhaustiva, empleando tanto
fuentes primarias (como entrevistas) como secundarias, con el fin de obtener
una perspectiva integral del mercado potencial. Los resultados senalaron a
Estados Unidos, Alemania y el Reino Unido como mercados prometedores para
la exportacion de este producto. Sin embargo, el andlisis mediante la matriz
POAM (Posibilidades, Oportunidades, Amenazas y Mejoras) identificd a Estados

Unidos como el mercado con mayor atractivo.

El estudio también evidencid varias limitaciones que enfrentan los productores y
las MIPYMES para aprovechar al méaximo el potencial del amaranto. Entre estas
limitaciones se destacan el desconocimiento sobre los beneficios del amaranto,
los requisitos de exportacioén y las estrategias de posicionamiento en el mercado

global.

La importancia de la formacién y el acceso a informacidén para que los
productores y las MIPYMES puedan capitalizar las oportunidades en mercados
internacionales. Identificar correctamente los mercados meta, comprender las
preferencias de los consumidores y superar barreras de conocimiento y
exportaciéon son fundamentales para el éxito de productos agricolas como el

amaranto en el dmbito global.

El andlisis sobre el amaranto ofrece valiosas pautas para que los productores de
Café de Haba formulen estrategias efectivas que faciliten su entrada vy
crecimiento en mercados internacionales. Este estudio destaca la necesidad de
capacitar a los productores, realizar investigaciones de mercado exhaustivas y

reconocer oportunidades clave que puedan aprovechar. Al aplicar estas
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ensenanzas, los productores de Café de Haba pueden mejorar su

competitividad y maximizar su potencial en el dmbito global.

Chamoro (2024) su tesis de grado titulada: “Estrategias de internacionalizacion
del sector fruticola del cantdn Pimampiro y la comercializacion”. Este estudio se
enfoca en tres productos especificos: aguacate, taxo y uvilla, y combina el
andlisis de mercado con entrevistas a la empresa San Juan Amarantes, lo que
proporciona una vision completa de las oportunidades y desafios en la

comercializacion de estos cultivos.

Se revela que los Paises Bajos se presentan como el cargo mds prometedor para
la exportacidon de aguacate y taxo, por lo tanto, hace que Alemania se
identifique como el mercado mds atractivo para la uvilla. Estas conclusiones
estdn fundamentadas en la deteccidon de una demanda insatisfecha y en el
andlisis de factores socioecondmicos que favorecen la entrada de estos
productos en los mercados europeos. Este enfoque puede servir como guia
para investigar la comercializacion del Café de Haba en mercados

internacionales.

El autor de este estudio sugiere varias estrategias de internacionalizacién, como
la exportaciéon directa e indirecta, joint ventures y franquicias. Estas tacticas son
fundamentales para comprender como los productores pueden posicionar sus
productos en el mercado global. Evaluar estas estrategias ayudard a los
emprendedores del Café de Haba a elegir el enfoque mds adecuado que

maximice sus oportunidades de éxito en el extranjero.

El estudio de Chamorro respalda la implementaciéon de diversas estrategias de
comercializacion y destaca la rentabilidad de los productos frutales en el
dmbito internacional. Esta informacidén es valiosa para el trabajo de estudio, ya
que ofrece un marco que se puede adaptar para desarrollar estrategias
eficaces en la comercializacion del Café de Haba debido a que los hallazgos
de esta investigacién no solo identifican mercados con un alto potencial, sino
gue también proporcionan una base sélida para evaluar enfoques comerciales

viables.

El articulo cientifico publicado cuyos autores Vivanco, Procel y Solorsano (2023)

describen el estudio denominado “Estrategias de internacionalizacion para la
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oferta exportable de las MiPymes en El Oro, Ecuador”. Este estudio examind las
tacticas mds pertinentes para promover la exportacion de empresas de micro,
pequenas y medianas dimensiones (MiPymes). Algunas de las acciones que
forman parte de estas estrategias son el uso de herramientas tecnoldgicas,
participar en ferias internacionales, acceder a asesorias profesionales y buscar
métodos de financiamiento para impulsar la innovaciéon continua en los

procesos productivos.

La revista sugiere un enfoque cualitativo al reunir informacion a través de Ia
investigacion realizada a los articulos cientificos, documentos oficiales y reportes
gubernamentales, complementando esto con el uso de métodos grdficos y
documentales. Los resultados evidenciaron que estas estrategias fienen un
impacto relevante en el aumento del desempeno econdmico a nivel nacional
y favorecen la promocién de los productos de las MiPymes en El Oro para su

internacionalizacion.

Segun Encalada (2023), existen diversos obstdculos que dificultan la
comercializacion a nivel internacional, como la falta de liquidez, la carencia de
maqguinaria adecuada y una participacion limitada en eventos promocionales.
Con el fin de promover la internacionalizacién de las exportaciones, es crucial
implementar estrategias societales que agilicen el acceso a los mercados
internacionales para nuestros productos. Esto traerd consigo ventajas como la
expansion econdmica, un aumento en las relaciones comerciales y el progreso

socioecondmico de nuestra provincia.

Este estudio es valioso para la investigacion actual, ya que proporciona una
comprension clara de las estrategias de internacionalizaciéon y los desafios que
enfrentan las MiPymes en El Oro. Esta informacién puede ser empleada para
disenar estrategias personalizadas que busquen mercados internacionales y asi

lograr introducir el Café de Haba a los mercados internacionales.

Munoz y Pérez, (2025) realizan la investigacion titulada: “Impacto de las
certificaciones de comercio justo del café ecuatoriano en la competitividad en
los mercados europeos”. Este enfoque sugiere que los recursos y capacidades
internas son claves para obtener ventajas competitivas. De tal manera que el
estudio tiene como primer objetivo analizar cémo factores como los recursos

internos y el compromiso exportador inciden en el nivel de emprendimiento
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exportador de las empresas. El emprendimiento exportador se refiere a la
disposicién de las empresas para tomar riesgos y ser innovadoras en los

mercados extranjeros.

Ingresar a nuevos mercados requiere desarrollar una propuesta comercial sélida
basada en el origen del producto y una logistica bien planificada. El andlisis
indica que lograr buenos resultados depende de crear una imagen de marca
directamente vinculada a la zona de produccién en este caso, el cantén de
Tulcén y de reducir costos mediante una cadena de distribucién organizada.
Para esta investigacion, las estrategias comerciales deben abarcar tanto la
promocién internacional como la mejora de las prdacticas agricolas y de
procesamiento, garantizando asi el cumplimiento de las normas técnicas

requeridas en los mercados objetivo.

El articulo cientifico publicado cuyos autores Vivanco, Procel y Solorsano (2023)
describen el estudio denominado “Estrategias de internacionalizaciéon para la
oferta exportable de las MiPymes en El Oro, Ecuador”. Este estudio examind las
tacticas mds pertinentes para promover la exportacidén de empresas de micro,
pequenas y medianas dimensiones (MiPymes). Algunas de las acciones que
forman parte de estas estrategias son el uso de herramientas tecnoldgicas,
participar en ferias internacionales, acceder a asesorias profesionales y buscar
métodos de financiamiento para impulsar la innovaciéon continua en los

procesos productivos.

La revista sugiere un enfoque cualitativo al reunir informacion a través de la
investigacion realizada a los articulos cientificos, documentos oficiales y reportes
gubernamentales, complementando esto con el uso de métodos graficos y
documentales. Los resultados evidenciaron que estas estrategias tienen un
impacto relevante en el aumento del desempeno econdmico a nivel nacional
y favorecen la promocién de los productos de las MiPymes en El Oro para su

internacionalizacion.

Chango y Garcia (2021) describen en el articulo cientifico publicado en
Superinytenden la investigacion fitulada *Andlisis De La Competitividad De Las
Exportaciones De Café De Ecuador Versus Colombia Y Brasil Hacia El Mercado
De Usa”. Este articulo analiza las exportaciones de café ecuatoriano y destaca

que, aunque es un producto no tradicional con un alto valor comercial
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comparable al camarén, pescado y flores, enfrenta desafios significativos para
competir en el mercado internacional. La investigaciéon examina la evolucion
de las exportaciones de café de Ecuador frente a las de Brasil y Colombia
durante el periodo 2008-2019, empleando indicadores como las cuotas de
exportacion e importacion, el indice de especializacidn de Balassa y el
comercio infraproducto en el mercado estadounidense. Los hallazgos muestran
que Ecuador enfrenta limitaciones en competitividad, atribuidas a la falta de
estrategias efectivas, baja productividad, capacitacion insuficiente de los

productores y la disminucidn de los precios.

Mireyka,C y Jorge, G (2021) subrayan la importancia de desarrollar estrategias
de comercializacion enfocadas en mejorar la competitividad del café
ecuatoriano. Las empresas y productores del sector deben priorizar el aumento
de la productividad mediante la capacitacion técnica y la adopcidén de
prdcticas agricolas, que incrementen la calidad del producto. Ademdas, la
implementaciéon de estrategias de diferenciacion en el mercado internacional,
como la certificacion orgdnica o de comercio justo, puede agregar valor al
café ecuatoriano y captar la atencién de consumidores que buscan productos
premium. Otra drea clave es la creaciéon de alianzas comerciales que faciliten
el acceso a mercados estratégicos, como el estadounidense, donde el café de
Ecuador debe posicionarse frente a competidores fuertes como Brasil y

Colombia.

La investigacion para la combinaciéon de innovacion en el proceso productivo,
fortalecimiento de la capacitacidon de los productores y la adopcion de
estrategias de internacionalizacion mds ambiciosas puede mejorar
significativamente la competitividad del café ecuatoriaono en mercados

globales.

Maria Baquero y Edgar Baquero describen la revista cientifica Sapientia
Technological detalla la investigacion  fitulada  “Estrategias  de
internacionalizacién para fortalecer el emprendimiento en Ecuador” que
examina las caracteristicas del ecosistema emprendedor ecuatoriano y senala
que, segun el Global Enfrepreneurship Monitor, Ecuador se encuentra entre los
paises con mayor actividad emprendedora del mundo. Sin embargo, el andlisis

revela que la innovaciéon y la internacionalizaciéon representan los puntos mds
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débiles de estas empresas. Los investigadores enfatizan que, para lograr un
desarrollo continuo, es necesario que estas empresas expandan su alcance mds
alléd de las fronteras nacionales mediante acciones concretas: evaluar la
capacidad exportadora, organizar la logistica internacional y aprovechar los

acuerdos comerciales disponibles.

Esta referencia es relevante para el estudio del café del cantén Tulcdn, ya que
confirma la importancia de evolucionar de los métodos de produccion
tradicionales a un modelo de comercio internacional estructurado. Al igual que
en el documento consultado, este producto requiere un andlisis detallado de
los costos y las regulaciones aduaneras especificas para superar las limitaciones
del sector y aprovechar las oportunidades que ofrece el comercio global,
facilitando asi el posicionamiento efectivo de un producto de arraigo local en

los mercados extranjeros.

Jiménez y Quezada describen un articulo en la revista cientifica Multidisciplinaria
detallando la investigacion titulada “Andlisis de exportaciones del café en el
Ecuador periodo 2017-2021" su objetivo de estudio es analizar las exportaciones
de café en Ecuador durante un periodo de cinco anos, enfocdndose en las
causas principales de la caida de los precios y la disminucién de la produccion
nacional. Aungque Ecuador es un pais pequeno, se caracteriza por el cultivo de
dos variedades principales de café: Ardbica y Robusta. Sin embargo, la falta de
apoyo a los pequenos productores ha generado una crisis en el sector,

impulsada por los elevados costos de produccidn, transporte y exportacion

La investigacion, hace un enfoque no experimental y mixto cualitativo y
cuantitativo, se basa en datos obtenidos de fuentes oficiales como SIPA,
Anecafé, el Banco Central del Ecuador y el Banco Mundial. Estos datos han
permitido la elaboracién de grdficos y tablas que ilustran las tendencias en Ia
produccion y exportacion de café ecuatoriano, asi como los factores clave que

han afectado su desempeno en el mercado internacional.

Uno de los principales problemas identificados es la baja productividad del café
en Ecuador, que se relaciona con un rendimiento limitado por hectdrea
cultivada. Aunque la demanda interna de café ha crecido, la produccién no

ha podido mantenerse a la par, lo que ha llevado a la necesidad de importar
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café de otros mercados mdas grandes para cubrir la demanda nacional. Este

hecho pone en evidencia las limitaciones del sector productivo en el pais.

Los autores indican que las exportaciones de café representan solo el 0.7%del
Producto Interno Bruto (PIB) de Ecuador. Dando a entender que existe un bajo
nivel de participacion que resalta la importancia de mejorar la produccion vy
comercializacion para incrementar su impacto econdmico. De las dos
variedades, el café Ardbica es el mds valorado en el mercado internacional y
supera en ventas al café Robusta, lo que indica la necesidad de enfocar los
esfuerzos en potenciar la produccidén de esta variedad para fortalecer la

competitividad del pais.

El andlisis concluye que la crisis en las exportaciones de café se debe en gran
medida a la falta de incentivos y apoyo a los pequenos productores, asi como
a los altos costos operativos. Sin medidas que promuevan una mayor
competitividad y eficiencia en el sector, Ecuador continuard enfrentando

dificultades para posicionarse en el mercado internacional.

Lo que proporciona un marco de referencia crucial para comprender los retos
del sector cafetalero en Ecuador y sirve como base para futuras investigaciones
centradas en mejorar las estrategias de comercializaciéon, tanto en el dmbito
local como global. Los resultados subrayan la necesidad de implementar
politicas que incrementen la productividad y reduzcan los costos operativos,
con el fin de recuperar y fortalecer la presencia de Ecuador en el mercado

mundial del café.

La investigacion ofrece herramientas metodoldgicas que sirven de guia para
llevar a cabo un estudio de factibilidad. Se enfoca en la relevancia de realizar
un andlisis de mercado para identificar las tendencias de demanda, lo que
permitird determinar las localidades ideales para la distribucién del producto y
evaluar si es viable desarrollar un plan de inversion para implementar el

proyecto.

Intriago et al. (2022) describié en la revista cientifica ESPAMCIENCIA ISSN 1390-
8193; una investigacion fitulada “La comercializacion de café en el centro
artesanal de produccidén y comercio exterior, San pldacido-Portoviejo” cuyo

objetivo fue analizar La actividad de comercializaciéon del café que ha
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mostrado un crecimiento moderado en los Ultimos anos, partiendo del estudio
Nnos da a entender que la ausencia de apoyo del gobierno, ha dificultado que
los caficultores cuenten con las herramientas necesarias para fomentar una
produccién y comercializacién que sea no solo responsable, sino también justa
en términos de precios, lo que afecta especialmente a los pequenos
productores. Este vacio limita el desarrollo del café tanto a nivel local como

nacional.

Los autores indican que la elaboraciéon de café no solo es vital para la
economia, sino también para el bienestar de las comunidades rurales que
dependen de esta actividad. Por lo tanto, es fundamental establecer politicas
gue no solo impulsen el crecimiento del sector, sino que también aseguren
precios competitivos y justos que permitan a los caficultores mejorar sus

condiciones de vida.

El propdsito principal de esta investigacion fue realizar un andlisis de la situacion
actual de la comercializacién del café en el centro artesanal de produccion y
comercio exterior de la parroquia San Pldcido, en el cantdn Portoviejo. A través
de este estudio, se busca proponer estrategias que fortalezcan el desarrollo del

sectory, a su vez, confribuyan a mejorar la economia local.

La investigacion, se empled un enfoque cuadlitativo basado en la revision
documental, utilizando métodos analiticos y descriptivos. Estos métodos
permitieron obtener una vision clara de las condiciones actuales del mercado
del café y de las dreas que necesitan mejoras en términos de produccion vy

comercializacion.

Uno de los hallazgos clave de este estudio es la importancia de mejorar la
competitividad del sector promoviendo la produccidn de café orgdnico. Este
enfoque permitiria no solo elevar la calidad del producto, sino también
incrementar su valor en los mercados internacionales, generando mayores
ingresos para los caficultores. El andlisis destaca la necesidad de implementar
un programa de desarrollo con una vision a largo plazo que aborde tanto la
mejora en la produccién como la comercializacion del café, y que confribuya

al crecimiento econdmico de la comunidad de San Placido.
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Al ofrecer un marco de referencia en cuanto a la optimizacion de la cadena
de valor, la competitividad y la necesidad de politicas de apoyo
gubernamental. El andlisis sobre la comercializacién del café en San Placido
subraya la importancia de una produccién orgdnica, algo cada vez mds
demandado en los mercados internacionales. Estas lecciones pueden aplicarse
al café de Haba, para posicionarlo de manera competitiva y aumentar su valor
en mercados globales. Ademdads, el enfoque en el desarrollo econdmico de las
comunidades rurales es clave, ya que también puede ser un motor de

crecimiento para los productores de Café de Haba.

El estudio ofrece una metodologia cudalitativa Util para la investigacion,
permitiendo el desarrollo de un diagndstico profundo sobre la comercializacion
del Café de Haba. Los métodos analitico y descriptivo utilizados en el andilisis de
San Placido pueden guiar la creacion de estrategias especificas para mejorar
la calidad, posicionamiento y diferenciacion del Café de Haba en mercados
internacionales. La necesidad de programas visionarios a largo plazo para la
comercializacion del Café convencional también puede adaptarse,
enfocdndose en asegurar precios competitivos y fortalecer la produccién local

con intenciones de insercién en el comercio global.

Los autores Vargas y Quezada (2021) describen en la revista REMCA un arficulo
cientifico titulado " Andlisis de mercado para el desarrollo y comercializacion de
Café tostado y molido, cantén Marcabeli” cuyo objetivo de estudio fue analizar
el mercado del café tostado y molido producido en la finca La Mercedes. Este
estudio se centrd en identfificar los hdbitos de consumo de café en la region y
las preferencias de los consumidores locales. Con un enfoque cualitativo de tipo
exploratorio y descriptivo, el diseno metodoldgico permitié recopilar
informacion relevante sobre el mercado local de café, brindando una vision

clara sobre las oportunidades comerciales en la zona.

Los hallazgos principales fue que el consumo de café es una prdctica cotidiana
entre los habitantes de Marcabeli, con la mayoria de los encuestados
manifestando que beben entre 1 y 2 tazas de café por dia. Esto pone de
manifiesto la importancia del café en la vida diaria de la poblacion,
destacando el papel central que desempena este producto en la economia y

cultura local.
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Los autores de este estudio demostraron que mas del 90%de los encuestados
prefieren comprar café tostado y molido, en comparacion con ofras formas de
presentaciéon. Esta preferencia ofrece una valiosa oportunidad para los
productores de la regidn, quienes pueden ajustar su oferta para alinearse con

las demandas del mercado y optimizar sus estrategias de venta.

Se senala las caracteristicas mds valoradas a la hora de comprar café es que el
sabor sea intenso y concentrado. Este criterio proporciona una guia a los
productores sobre los atributos que deben priorizar en sus productos para
satisfacer de manera eficaz las expectativas de los consumidores, lo cual puede

servir como una ventaja competitiva en la comercializacion.

Ofrece un andlisis detallado sobre el comportamiento de los consumidores de
café en un mercado local, lo cual puede servir como referencia para el café
de Haba. Los resultados sobre las preferencias de los consumidores, como la
relevancia del sabory la presentacién del producto, pueden ser Utiles al disenar
estrategias para el Café de Haba, ayudando a identificar los aspectos clave

que son valorados por los consumidores tanto en mercados locales.

Como también subraya la importancia del desarrollo de una técnica
estratégica para la comercializacion del Café de Haba en mercados
internacionales. Diferenciar el producto, resaltar sus caracteristicas Unicas y
posicionarlo correctamente son aspectos esenciales para abrirse paso en
nuevos mercados. Los datos sobre la preferencia por el café tostado y molido
pueden servir para definir la forma mds adecuada de presentar el Café de

Haba en mercados globales.

Los investigadores Pérez y Aguirre (2021) publicaron en la Revista de Ciencias
Sociales el arficulo fitulado “Estrategias para la internacionalizaciéon de
productos agricolas no tradicionales: un andlisis desde el contexto
ecuatoriano”, cuyo fin fue identificar barreras y oportunidades para la
exportacién de productos agricolas no tradicionales de Ecuador a mercados
internacionales. Se empled una metodologia cualitativa exploratoria que
incluyd andlisis documental y entrevistas semiestructuradas a actores clave del

sector agroexportador.
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Los productos agricolas emergentes fienen obstdculos para integrarse en
cadenas globales por la ausencia de cerfificaciones, desconocimiento de
normativas internacionales y limitadas capacidades logisticas. Sin embargo, los
autores también detectaron oportunidades evidentes para productos Unicos
que se relacionen con cultura, identidad local o caracteristicas nutricionales

especificas.

Las dindmicas de exportacion de productos agricolas, como el Café de Haba,
enfatizando la urgencia de crear estrategias adaptadas a las condiciones de
productores pequenos. También destaca la relevancia de crear ventajas
competitivas basadas en caracteristicas Unicas del producto para entrar en

nichos de mercado de alto valor.

Garcia y Lopez (2022), en la revista Agroalimentaria, publicaron el articulo “La
agroecologia como eje de exportacion en América Latina: Estudio de casos
desde PerU y Ecuador”, con el fin de analizar modelos de exportacion de
productos agroecoldégicos que han penetrado en mercados europeos y
norteamericanos. Se utilizd un enfoque comparativo cudlitativo, basado en
enfrevistas a productores, exportadores y certificadoras, asi como estudios de

Cdso.

Un aporte clave de la investigacion fue evidenciar que los productos con
identidad ecoldgica o cultural tienen mds posibilidades de ingresar a mercados
exigentes, siempre que respeten estdndares de trazabilidad y etiquetado. Se
subrayd que la asociatividad productiva y el acceso a capacitacion técnica

fueron clave para el éxito exportador.

Este antecedente, esimportante para la investigacion actual porque demuestra
como productos agricolas alternativos pueden posicionarse a través de una
narrativa de origen, sostenibilidad y calidad. Si bien este frabajo no sigue una
estricta perspectiva de sostenibilidad, el modelo agroecoldégico mencionado
puede adaptarse estratégicamente para resaltar las caracteristicas del Café de

Haba y su potencial distintivo en el mercado global.

Rivas y Zambrano (2020), en la Revista lberoamericana de Economia Ecoldgica,
publican el articulo “Cultivos alternativos en mercados internacionales: el caso

de la quinua ecuatoriana”, que busca examinar como un cultivo local se
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convirtid en un producto agroexportable competitivo globalmente. La técnica
que se utilizo fue mixta, incluyendo revision documental y andilisis estadistico de

exportaciones.

Los factores clave para el éxito exportador, segun los autores, son la creaciéon
de marca pais, el establecimiento de estdndares de calidad para exportacion
y el apoyo institucional en la certificacion y promocion comercial. Se mostréd que
la alteracion en la percepcion del consumidor sobre los nutrientes de la quinua

fue clave para aumentar su demanda.

Este andlisis proporciona un marco comparativo valioso, dado que el Café de
Haba puede tomar una ruta parecida a la de la quinua en su evolucion hacia
un producto gourmet. La comparacién entre los dos cultivos —por su origen
andino, escasa industrializacion inicial y potencial nutricional— refuerza la

argumentacion sobre la posibilidad de su internacionalizacion.

Martinez y Lomas (2023) elaboraron el articulo “El papel de las asociaciones
campesinas en la comercializacion internacional de productos agroindustriales
del altiplano andino”, publicado en Journal of Rural Development. El objetivo de
esta investigacion fue examinar cdmo las organizaciones comunitarias han
logrado superar barreras estructurales para colocar productos agricolas en
mercados internacionales. La metodologia fue cudlitativa, basada en estudios

de caso en Ecuador, Bolivia y Peru.

Uno de los resultados mds destacados fue que la asociatividad permitié reducir
costos, mejorar el acceso a financiamiento y facilitar procesos de certificacion
colectiva. Asimismo, se identificd que la capacitacidon constante en comercio
exterior y el uso de plataformas digitales fueron herramientas clave para

acceder a compradores intfernacionales.

Este antecedente es altfamente pertinente para la investigacion, ya que enfatiza
el papel de las asociaciones productoras en la consolidacion de estrategias de
exportaciéon. Considerando que los productores de Café de Haba en Tulcdn
enfrentan limitaciones similares, los aprendizajes de este estudio pueden guiar la

formulaciéon de propuestas viables para su insercion en mercados globales.
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2.2. MARCO TEORICO

Las bases tedricas y cientificas fundamentales relacionadas con el tfema de
estudio a continuacién, desglosamos y explicamos los conceptos clave que se
desarrollan  en cada capitulo de este proyecto de investigacion,
proporcionando un marco comprensible y sélido para entender mejor el

contenido y los objetivos de nuestra investigacion.
2.2.1. Teoria de la ventaja competitiva

La teoria de la ventaja competitiva, formulada por Michael Porter (2015), es uno
de los fundamentos mds importantes en el andlisis estratégico y en la creacion
de politicas de posicionamiento en mercados muy competitivos. De acuerdo
con Porter, las estrategias competitivas son acciones ofensivas o defensivas que
ayudan a una organizacion a fortalecer su posicidn en el mercado, vencer ala
competencia y obtener rendimientos superiores al promedio del sector. En este
marco, la ventaja competitiva surge cuando una empresa proporciona un valor
mayor a sus clientes respecto a sus rivales, ya sea a través de diferenciacion o
liderazgo en costos. Mora et al. (2019) apoyan esta idea al indicar que crear una
ventaja competitiva se basa en la habilidad de ofrecer valor percibido por los
clientes, comprendido como el beneficio que los consumidores aceptan pagar
por un producto. Este valor necesita exceder el costo de produccién para
garantizar rentabilidad, lo que requiere eficiencia en procesos internos y
productos con atributos diferenciadores como calidad, innovacion o

sostenibilidad.

Al aplicar esta feoria a la investigacidon actual, se evidencian diversas
oportunidades para posicionar el Café de Haba del cantén TulcGdn como un
producto competitivo enlos mercados globales. Primero, se puede implementar
la estrategia de diferenciacion enfatizando las caracteristicas unicas del Café
de Haba, como su perfil organoléptico, el entorno agroecoldgico de cultivo y
las prdcticas tradicionales de produccion. Estos factores pueden formar una
propuesta de valor para consumidores exigentes que aprecian productos

auténticos y con identidad local.

La teoria de Porter también enfatiza la segmentacion de mercado para

detectar nichos que valoren atributos como la sostenibilidad, el comercio justo
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o el origen.Esto es muy importante en mercados como el europeo o
norteamericano, donde la conciencia social y ambiental afecta las decisiones

de compra.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter (poder de negociacion de proveedores
y clientes, amenaza de nuevos entrantes, productos sustitutos y competencia),
se puede llevar a cabo un andlisis estructurado del entorno competitivo del
café. Este estudio facilitard la creacion de estrategias de entrada vy
consolidacion en mercados globales, reduciendo riesgos y maximizando

ventajas competitivas.

La feoria de la ventaja competitiva proporciona un marco analitico sélido para
entender y disenar estrategias de mercadeo del Café de Haba en mercados
globales. Su implementacion efectiva permitird descubrir ventajas auténticas,
reforzar la propuesta de valor del producto y establecer una posicién firme ante

la competencia global, alinedndose con los objetivos de este estudio.
2.2.2. Teoria de la ventaja absoluta

La teoria de la ventaja absoluta fue formulada por el economista escocés Adam
Smith en su obra cldsica La riqueza de las naciones (1776), y es uno de los
fundamentos del pensamiento econdmico moderno. De acuerdo con esta
teoria, un pais tiene una ventaja absoluta sobre otfro al producir un bien con
Menos iNSUMOos O recursos. En resumen, si un pais produce un bien de forma mads
eficiente que otros, debe enfocarse en esa produccidn y comerciar con
naciones para obtener lo que no produce con la misma eficacia (Robalino,
2019).

Este método fomenta la especializacion en produccién segun condiciones
naturales, tecnoldgicas o de conocimiento que reducen costos. De este modo,
la productividad se establece como fundamento para el comercio
internacional, promoviendo una mejor distribucién de recursos globales y, por

ende, el desarrollo econdmico de los paises involucrados.

En el marco de esta investigacion, la teoria de la ventaja absoluta es muy
relevante, dado que ayuda a determinar si el Café de Haba del canton Tulcdn

posee condiciones agroecoldgicas, climaticas o técnicas que lo hagan mds
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eficiente o singular frente a otros cafés en el mercado internacional. Las alturas
andinas, el clima suave, los terrenos volcdnicos y las costumbres agricolas
tradicionales podrian crear una ventaja competitiva al permitir la obtenciéon de
un grano con propiedades organolépticas superiores © con menores costos de

produccion.

Zuniga y Herrera (2022) indican que la especializacion en productos agricolas
de exportacién requiere evaluar sus costos unitarios y calidad comparativa,
factores esenciales para desarrollar propuestas de valor en mercados
internacionales. De igual manera, reconocer y promover estas ventajas podria
ayudar a insertar el producto en mercados que aprecian la frazabilidad, el
origen y la produccidén ética, como los orgdnicos, gourmet o de comercio
justo. Este enfoque estratégico beneficiard a los productores locales y permitird
al cantdn Tulcdn establecer un nuevo centro de exportacién agricola centrado

en un producto genuino y competitivo.

En el dmbito comercial, la ventaja absoluta se refiere ala capacidad de ingresar
a mercados globales ofreciendo productos de calidad a costos menores o con
atributos que respaldan un mayor valor percibido. Esto tiene gran importancia
para consumidores que pagan mads por cafés especiales, haciendo del Café de
Haba un candidato ideal para estas oportunidades de mercado. Desde el
dngulo del desarrollo territorial, reconocer y maximizar una ventaja absoluta en
la produccién de Café de Haba puede representar una notable mejora en los
ingresos de los productores, la diversificacién de la matriz exportadora local y el

fortalecimiento del tejido socioecondmico rural.
2.2.3. Nueva teoria del Comercio Internacional (NTC)

La Nueva Teoria del Comercio Internacional (NTC), originada de las
investigaciones de Krugman en los 80, emerge para abordar las limitaciones de
teorias cldsicas del comercio que suponian mercados perfectamente
competitivos y rendimientos constantes. Esta nueva tendencia incorpora ideas
como economias de escala, diferenciacion de productos y mercados
imperfectos, elementos cruciales para entender el comercio entre naciones

semejantes (Krugman & Obstfeld, 2018).
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Bianco (2019) senala que las variaciones entre naciones (en tecnologia, gustos
y recursos) son relevantes para el comercio, aungque no son las Unicas. Las
economias de escala permiten a los paises exportar productos similares si los
producen eficientemente a gran escala. La diferenciacion de productos vy la
innovacion tecnoldégica generan nuevas oportunidades de especializacion, no

siempre asociadas a ventajas comparativas cldsicas.

Guayasamin y otros. (2019) enfatizan que la evolucidon tecnoldgica y la
habilidad de innovar permiten a las empresas crear productos singulares,
dirigidos a nichos particulares del mercado global. Esto es especialmente
importante en cultivos no convencionales, como el Café de Haba, donde la
distincién por calidad, origen, sostenibilidad o métodos tradicionales puede ser

una ventaja competitiva clave.

La NTC proporciona un marco tedrico Util para entender el potencial del café
de Haba del cantén Tulcdn en mercados globales. Primero, la teoria subraya la
necesidad de incrementar la produccion para beneficiarse de economias de
escala. En esta situacion, los cultivadores de Café de Haba pueden unirse o
crear consorcios para aumentar su produccion, disminuir costos unitarios y

competir mejor en el extranjero.

La diferenciacién de producto, un pilar de esta teoria, es muy importante. El
Café de Haba puede destacarse como un producto genuino y exclusivo si se
enfatizan sus caracteristicas Unicas: cultivo a gran altitud, sabor particular,
métodos tfradicionales, produccion agroecolégica y origen andino. Esta
distincion puede validar precios elevados y atraer a compradores
internacionales que aprecian la frazabilidad, la sostenibilidad y el comercio

justo.

Los efectos de la competencia imperfecta, donde las empresas compiten no
solo en precios, sino también en marca, calidad y valor. Este contexto ofrece
una ocasion estratégica para que los caficultores de Haba desarrollen una
marca territorial, asociando el producto con la identidad cultural y geogrdfica
del cantdon Tulcdn. Esto permite justificar un precio mds alto en el mercado,

aumentando la rentabilidad y la sostenibilidad del negocio.
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La teoria incluye la inversion extranjera directa (IED) y asociaciones estratégicas
como formas de mejorar la inserciéon internacional. En el caso del Café de Haba,
crear vinculos comerciales con distribuidores o socios en el extranjero puede
mejorar el acceso a canales de distribucidén, minimizar riesgos logisticos y

posicionar el producto en mercados especificos.

La Nueva Teoria del Comercio Internacional muestra que no solo es suficiente
producir a menor costo, se puede competir globalmente a través de
diferenciacién, innovacién, aumento  productivo y  asociaciones
estratégicas. Este estudio proporciona bases sélidas para crear estrategias que
permitan al Café de Haba del catdn Tulcdn entrar y establecerse en mercados

internacionales con una identidad Unica y valor anadido.

2.2.4. Marco Conceptual

Acuerdos Comerciales

Planificacion Estratégica

gsicionamiento Internacions

Bstrategias de comercializacié Mercados Internacionales

Variable Dependiente Variable Independiente

Figura 1. Marco conceptual
2.2.5. Tendencias del comercio internacional

Las dindmicas del comercio internacional han experimentado transformaciones
sustanciales que han impactado significativamente en paises, empresas y
economias participantes del mercado global. Estas transformaciones reflejan la
evolucion simultdnea de marcos politicos, avances tecnoldgicos y condiciones
econdmicas, han actuado como catalizadores o retractores del intercambio

comercial entre naciones.

41



La comprension de estas tendencias del comercio internacional resulta
particularmente relevante para la presente investigacion, pues constituye el
fundamento para el diseno e implementacidén de estrategias de
comercializacién efectivas para el Café de Haba. Este andlisis permite
identificar oportunidades y desafios en el contexto global, facilitando el
desarrollo de propuestas comerciales alineadas con las dindmicas actuales del

mercado internacional.
2.2.6. Posicionamiento Internacional

El posicionamiento en el mercado internacional o nacional, se debe al
conocimiento que los consumidores tengan sobre la marca. Cuando una marca
logra establecer una identidad distintiva en la mente del consumidor, trasciende
la simple transaccién comercial para convertirse en una eleccion preferencial.
Esta preferencia se fundamenta en la capacidad de la marca para satisfacer
necesidades especificas y generar beneficios tangibles que el publico objetivo

reconoce y valora (Maldonado, 2021)

El posicionamiento estratégico constituye un pilar fundamental en esta
investigacion, dado que requiere un andlisis exhaustivo del mercado vy la
creacion de propuestas de valor diferenciadas. La implementacion de
estrategias de posicionamiento efectivas permite desarrollar caracteristicas
distintivas que otorgan al producto una identidad Unica dentro de su categoria

competitiva.
2.2.7. Planificacion Estratégica

Segun Navarrete (2023) la planificacion estratégica es una herramienta
fundamental para la gestidon empresarial, que facilita al equipo directivo en la
toma de decisiones sobre el presente y el futuro de la organizacion. Su propdsito
es ayudar ala empresa a adaptarse a las dindmicas del entorno y mejorar tanto

la eficiencia como la calidad de los productos o servicios que ofrece.

Para el presente trabajo de investigacion, la planificaciéon estratégica ofrece un
enfoque estructurado para guiar los esfuerzos de expansion internacional del
Café de Haba del cantdn Tulcdn. Permite anticipar posibles dificultades,

aprovechar oportunidades y gestionar recursos de manera eficiente,
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aumentando asi las probabilidades de éxito en el competitivo mercado global

del café.

La programacién estratégica se presenta como una herramienta fundamental
para orientar el proceso de internacionalizacion del Café de Haba producido
en el cantdn Tulcdn. A través de este enfoque, es posible prever obstdculos
como la competencia o las normativas comerciales y, a su vez, detectar y
capitalizar oportunidades en el dmbito global, la planificacién estratégica
permite optimizar la administracién de los recursos, mejorando la capacidad
para enfrentar los retos del mercado internacional y aumentar las

probabilidades de éxito en el sector del café, donde la competencia es alta.
2.2.8. Estrategias de comercializacion

Segun Quiroa (2020), una estrategia comercial se define como el conjunto de
acciones implementadas por una empresa con el objetivo de dar a conocer un
nuevo producto, incrementar su cuota de ventas o expandir su participaciéon en
el mercado. El éxito empresarial se fundamenta en el desarrollo e
implementacién de un plan comercial distintivo que posicione favorablemente
a la organizacion frente a sus competidores en el mercado. Esta diferenciacion

estratégica debe traducirse en indicadores financieros positivos a largo plazo.

La relevancia de este andlisis resulta fundamental para la presente
investigacion, permite disenar e implementar estrategias integrales orientadas a
la comercializacion internacional del Café de Haba. El desarrollo de acciones
estratégicas especificas facilita la introduccién efectiva del producto en
mercados internacionales, contribuyendo al establecimiento de ventajas
competitivas que, a su vez, garanticen mdrgenes de rentabilidad éptimos. La
consecucion de estos objetivos comerciales se materializa mediante la
adaptacion de estrategias de comercializacion eficientes y sistemdticas, las
cuales potencian el posicionamiento del producto en el mercado global y

maximizan su valor percibido.
2.2.9. Comercio Internacional

Segun Cortez (2023), el comercio internacional facilita que los paises aumenten

sus mercados y accedan a productos y servicios que no podrian obtener
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localmente. Esta interaccion global genera una mayor competencia en el
mercado, lo que contribuye a la reduccidén de precios y beneficia a los
consumidores al ofrecerles alternativas mds asequibles. Asimismo, permite a los
paises adquirir bienes que no producen o que son Mds costosos dentro de sus
fronteras, mejorando la variedad y accesibilidad para los consumidores. En
consecuencia, los productos se vuelven mds competitivos, tanto en calidad

como en costo.

El comercio internacional se constituye como un facilitador estratégico para la
comercializacion del Café de Haba, permitiendo su expansion hacia mercados
extranjeros mas alld del dmbito local. Este proceso de internacionalizacién no
solo amplia el alcance comercial del producto, sino que también contribuye a
la optimizacidn de precios, generando beneficios tanto para consumidores

como para productores.
2.2.10. Politica internacional

Segun Rojas (2024), las relaciones entre naciones se fundamentan en marcos
normativos consensuados que buscan atender desafios de alcance mundial y
fomentar objetivos compartidos. Esta dindmica multinacional abarca diversos
dmbitos estratégicos: desde la proteccidon de la soberania hasta los
intfercambios mercantiles, incluyendo la defensa de garantias fundamentales, la

accion climdtica y los esfuerzos coordinados entre estados.

Las politicas internacionales constituyen un marco normativo esencial para la
comercializacion internacional del Café de Haba, pues establecen los
lineamientos y acuerdos que regulan el infercambio comercial entre diferentes
paises. La comprension y adecuada implementaciéon de estos marcos
regulatorios resulta fundamental para desarrollar estrategias de exportacion

efectivas.
2.2.11. Acuerdos Comerciales Internacionales

Segun Ordonez (2023), Los convenios mercantiles multinacionales constituyen
instrumentos juridicos que establecen vinculos econdmicos preferenciales entre
las naciones participantes, con el propdsito de dinamizar sus intfercambios

comerciales. En el caso especifico de los Acuerdos de Libre Comercio (TLC),
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estos marcos normativos disenan una estructura operativa que agiliza el flujo
transfronterizo de bienes y servicios. Dichas peculiaridades de estos fratados

comerciales se definen en:

e Acceso a mercados mds amplios

e Competitividad y camino a un mayor nUmero y tipologia de productos y
servicios

e Desvanecimiento de las condiciones y barreras comerciales entre dos o
mdas paises

e Intercambio de tecnologia de un estado a otro

El conocimiento y cumplimiento de los acuerdos comerciales internacionales
constituye un elemento fundamental para facilitar el acceso a los mercados
globales. La comprension profunda de estos instrumentos juridicos, junto con la
observancia rigurosa de sus cldusulas y condiciones especificas, permite a los
agentes econdmicos desarrollar estrategias efectivas de comercializacion en el
dmbito internacional. Este marco normativo no solo establece las reglas del
intercambio comercial, sino que también proporciona reglas juridicas y ventajas

competitivas para los paises y empresas que participan en el comercio exterior.
2.2.12. Mercados Internacionales

Segun Prieto (2024), se trata de aquellos entornos en los que se realizan servicios
econdmicos entre agentes de diferentes paises, ya sea mediante la oferta y
demanda de bienes y servicios, o a través del flujo de capitales, de la mano de
obra o de la tecnologia. En estos mercados se aprovechan las ventajas
comparativas y las oportunidades de cada pais dadndonos a entender que la
definicion de mercado internacional explica que se rigen por normas, acuerdos

y organismos que regulan las relaciones comerciales entre las naciones.

2.2.13. Las estrategias que ayudardn a los productores de Café de Haba a

entrar en mercados globales.

La globalizacion es fundamental para introducir productos agricolas no
convencionales en mercados internacionales muy competitivos. Para el Café
de Haba del cantén Tulcdn, aplicar estrategias para acceder a mercados

infernacionales no solo ampliard su alcance, sino que también fortalecerd el
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conocimiento técnico, logistico y comercial de los productores locales. Hill
(2011) indica que hay varias estrategias que las empresas pueden adoptar para
internacionalizarse, cada una con sus propias ventajas y desafios. Entre ellas se
incluyen: la exportacion directa, la indirecta, las licencias, las alianzas

estratégicas, las franquicias y la inversion directa.

La exportacién directa es una de las formas mds accesibles y educativas para
los pequenos productores. Esta estrategia consiste en que el productor se
comunica directamente con los compradores internacionales, sin
intermediarios. De acuerdo con Hill (2011), este enfoque brinda mejor conftrol en
la mercadotecnia, aprendizaje constante del contexto global y mayor
rentabilidad. Para los cafetaleros de Haba, este tipo de internacionalizacion
puede ser una gran oportunidad de formacion prdctica en requisitos técnicos,
certificaciones, negociaciones y logistica internacional. Se necesita habilidades
organizativas, respaldo institucional y buena coordinacién entre productores

para establecer volimenes adecuados.

En contraste, la exportacion indirecta hace posible que el producto acceda al
exfranjero a fravés de intermediarios locales, como agenfes o empresas
exportadoras. Esta estrategia disminuye los riesgos iniciales y requisitos técnicos,
pero restringe el aprendizaje y la autonomia comercial de los
productores. Puede ser una opcidn inicial para adquirir experiencia sin enfrentar
los desafios logisticos o normativos del comercio exterior, aunque implica

mdrgenes menores y menos control sobre la cadena de valor.

Una tercera opcion viable es el licenciamiento, que implica conceder a una
empresa extranjera el derecho a fabricar o vender el producto bajo
condiciones especificas. Esta tactica es efectiva al tener una marca o proceso
Unico, lo cual podria aplicarse al Café de Haba si se presenta como un producto
con valor cultural y ambiental importante. Como senala Hill (2011), este modelo
puede afectar la confidencialidad del conocimiento productivo o restringir el

control de los productores sobre la calidad final del producto.

Las asociaciones estrategicas, especialmente las empresas conjuntas, son una
estrategia de internacionalizacion mds complicada, pero con gran potencial
de expansion. En este esquema, los productores pueden colaborar con

empresas internacionales para crear capacidades conjuntas, acceder a
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nuevos mercados y mitigar riesgos operativos. Para el Café de Haba, esta
tactica seria valiosa si se establece una colaboracién con distribuidores
gourmet, empresas de productos andinos o comercio justo, facilitando el

acceso a cadenas de valor internacionales organizadas.

Una alternativa es establecer franquicias, viable en el caso de cafés especiales
que busquen comercializar con una fuerte identidad cultural y territorial. Esta
estrategia facilita la comercializacion internacional del Café de Haba con una
marca Unica, replicando su produccién, empaque y venta en otros
paises. Aungue su puesta en marcha necesita una considerable inversion inicial
y una soélida estructura administrativa, puede lograr un posicionamiento

duradero y distintivo a largo plazo.

Por lo consiguiente, la inversion extranjera directa (IED) representa la estrategia
mas desarrollada, por medio de la cual los productores locales crean sus propias
operaciones en mercados internacionales. Este modelo, aunque poco factible
a corto plazo para pequenos productores, puede ser viable en alianzas publico-
privadas futuras, especialmente con una marca colectiva regional de Café de
Haba.

2.3. Marco Legal
2.3.1. Cédigo Orgdnico de la Producciéon, Comercio e Inversiones (COPCI)

El marco regulatorio ecuatoriano para el comercio internacional se fundamenta
en el Codigo Orgdnico de la Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI), que
establece las exportaciones como un eje prioritario para el desarrollo
econdmico nacional. Este instrumento legal proporciona el soporte normativo
necesario para que las empresas exportadoras, incluyendo los productores de
Café de Haba en Tulcdn, puedan acceder a incentivos gubernamentales que

impulsen su internacionalizacion.

La legislacion ecuatoriana enfatiza la importancia de desarrollar una politica
comercial estratégica que facilite la insercién de productos nacionales en
mercados internacionales. Para esto, se ha implementado un sistema aduanero
modernizado que busca agilizar los procesos de exportacidn mediante

procedimientos transparentes y eficientes.
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a) Transformar la Matriz Productiva, establece lineamientos estratégicos
orientados al desarrollo econdmico nacional. Estos incluyen la
transformacién hacia una produccidn con mayor valor agregado,
impulsada por la innovacion, el conocimiento y prdcticas
ambientalmente responsables. Se enfatiza la importancia de
democratizar el acceso a factores productivos, especialmente para
MIPYMES y actores de la economia popular y solidaria. El fomento a la
produccion nacional constituye otro pilar fundamental, promoviendo el
comercio y consumo sustentable, junto con la implementacién de
tecnologias limpias y energias alternativas. La generacion de empleo
digno y de calidad se establece como prioridad, garantizando el
cumplimiento de derechos laborales y la valoraciéon del trabajo. También
se busca desarrollar un sistema intfegral que potencie la innovacion vy el
emprendimiento, vinculando la ciencia y tfecnologia con la
transformacién  productiva, para construir  una sociedad de
emprendedores y productores. Finalmente, se enfatiza la garantia de
derechos poblacionales para acceder y disfrutar de bienes y servicios en
condiciones equitativas, con calidad 6éptima y en armonia con el entorno

natural.

El Cdédigo Orgdnico de la Producciéon (2013), senala que el Comercio e
Inversiones establece un marco regulatorio integral que abarca todas las fases
del proceso productivo. Su propdsito principal es la regulacion sistemdtica de
los ciclos econdmicos, desde la producciéon inicial hasta el consumo final,
incluyendo aspectos cruciales como la distribucidn, el intfercambio comercial y
la gestion de externalidades. Este instrumento legal también contempla la
supervision de inversiones productivas alineadas con los principios del Buen Vivir.
La normativa se enfoca en potenciar el desarrollo de productos con valor
agregado significativo, buscando incrementar los niveles de productividad
nacional y promover una transformacion productiva. Para lograr estos objetivos,
facilita herramientas y mecanismos de desarrollo productivo que confribuyen a
la generacion de empleos de calidad. Adicionalmente, promueve un desarrollo
caracterizado por el equilibrio, la equidad y la ecoeficiencia, manteniendo un
compromiso firme con la preservaciéon del medio ambiente y los recursos

naturales.
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2.3.2. Reglamento al titulo de la facilitacion aduanera para el comercio, del

libro v del cédigo orgdnico de la produccion, comercio e inversiones

El reglamento complementario del Cdédigo Orgdnico de la Produccion,
Comercio e Inversiones COPCI (2015) constituye un marco normativo que
detalla los procedimientos aduaneros vy tributarios para las operaciones de
comercio exterior. Segun el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador SENAE
(2023), este instrumento legal define con precision los mecanismos, plazos y
obligaciones relacionados con los tributos aduaneros, facilitando asi la
comprension 'y cumplimiento de las responsabilidades fiscales de los
exportadores e importadores. Su implementacién fortalece el sistema juridico
ecuatoriano en materia comercial, como lo senala el Ministerio de Produccion,
Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (MPCEIP) (2022), proporcionando
claridad vy eficiencia en la aplicacién de las normativas aduaneras vigentes,
estableciendo ademds categorias especificas para diferentes tipos de

operaciones comerciales internacionales.

Art. 14.- Definicidn. - Se denomina muestras sin valor comercial a cualquier
mercancia importada o exportada, cuyo valor en aduana no supere los
cuatrocientos dodlares. En caso de que las muestras sin valor comercial
superen el valor establecido en el presente articulo, el importador o
exportador podrd solicitar, por su naturaleza, la correspondiente autorizacion
de importacidn como muestra sin valor comercial, al Director Distrital de su
domicilio, quien deberd para tal efecto emitir un acto administrativo
motivado en el cual se determine la naturaleza de la mercancia, el valor que

se autoriza para las mismas (COPCI, 2015).
2.3.3. Resolucion Nro. SENAE-SENAE-2017-0693-RE

De acuerdo con Aldana et al. (2018), el marco regulatorio establece diversos
elementos relevantes para el andlisis del comercio internacional,
particularmente en 1o que concierne a los requisitos y criterios que definen la
figura del Operador Econédmico Autorizado (OEA). Garcia-Montes (2020) senala
que esta certificacion es fundamental ya que valida el cumplimiento de
estdndares especificos relacionados con las practicas éptimas y protocolos de

seguridad en la cadena logistica internacional.
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Reglamento al Titulo de Facilitaciéon Aduanera del Codigo Orgdnico de la
Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI, 2021) establece en su artficulo 14

las disposiciones especificas para la acreditacion como OEA.

Articulo 14.- Obligaciones.- Los OEA durante el periodo de su autorizaciéon
deberdn cumplir con lo siguiente: 1. Mantener las condiciones, requisitos y
criterios establecidos para obtener o renovar la calificacion como OEA; 2.
Implementar en la empresa los cambios que se efectien a las condiciones, los
requisitos y criterios de aplicacién; 3. Informar a la administracién aduanera
sobre los cambios que readlice la empresa relacionados al confrol vy
aseguramiento de la cadena logistica, asi como aquellos hechos o
circunstancia de cualquier indole que puedan afectar su condicion de OEA; 4.
Designar a un contacto permanente para efectos de coordinacién con la

administracion aduanera; y, 5. Cumplir con la normativa vigente.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO
3.1.1. Enfoque

La investigacion actual utiliza un enfoque metodolégico mixto, considerando
que los fendmenos sociales, econdmicos y comerciales complejos necesitan un
andlisis integral. Este método, conocido como cuantitativo-cualitativo, facilita el
uso de las ventajas de ambas perspectivas para producir una comprension mas
infegral del presente proyecto. Tal como indican Herndndez, et al (2014), el
enfoque cuantitativo se caracteriza por recopilar datos medibles, estructurados
y verificables con el fin de identificar patrones que permitan sustentar decisiones

estratégicas dentfro de un enforno organizacional.

Asimismo, el enfoque cuantitativo permite vincular el andlisis estadistico con la
tfoma de decisiones empresariales, lo cual resulta indispensable en estudios de
factibilidad de exportacién. El fratamiento numérico de la informacién ofrece
evidencia confiable para determinar si el proyecto generard valor econdmico

y ventajas competitivas para determinar las estrategias del presente trabajo.

Por otro lado, este enfoque también contribuye a identificar patrones de
consumo y necesidades técnicas dentro del segmento agricola local,
permitiendo elaborar perfiles de clientes, segmentar mercados y evaluar la
disposicidn de compra. Estos elementos, fundamentales en la gestion comercial,
posibilitan disenar estrategias mas efectivas para infroducir el producto en el
mercado objetivo. De esta forma, el uso de instrumentos estructurados, tal como
lo recomiendan Herndndez et al. (2014), asegura la validez de la informacién

recopilada para la toma de decisiones competitivas.
3.1.2. Tipo de investigacion
Investigacion Descriptiva

El estudio se realizard con un enfoque descriptivo Muguira (2019), esta
metodologia se enfoca en detallar las caracteristicas de la poblacién que se
estd investigando, centrdndose mds en el “qué” que en el “por qué” del objeto

de estudio de tal manera que este enfoque se centrard en caracterizar los
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fendmenos asociados con la comercializacidn del Café de Haba,

proporcionando una vision sobre su comportamiento y estructura.

Este tipo de investigacion ofrece una comprensiéon intermedia en términos de
profundidad de los conocimientos, o que resulta adecuado para analizar los
elementos clave en los procesos comerciales del Café de Haba tomando en

cuenta como se ha venido desarrollado las exportaciones del café tradicional.
Investigacion Bibliografica

Se implementa la investigacioén bibliogrdfica donde Eugenia (2023), expresa que
la bUsqueda de fuentes confiables constituye uno de los pilares fundamentales
en cualquier investigacion. Un proceso exhaustivo y bien estructurado en esta
etapa garantiza no solo la solidez del proyecto, su credibilidad y relevancia
académica de tal manera que, sin una adecuada seleccidon y revision de
fuentes, el trabajo pierde fundamento y se vuelve susceptible a errores,

omisiones, y falta de profundidad en los resultados.

Este enfoque es esencial para obtener informacidn veraz y relevante sobre
aspectos criticos, como normativas de exportacion, barreras arancelarias,
acuerdos comerciales y fendencias de consumo en mercados intfernacionales
lo que permitird fundamentar las estrategias de comercializacion del Café de
Haba, facilitando la identificacion de los mejores canales de distribucion,

estrategias de diferenciacién y precios competitivos.
Investigacién Correlacional

La investigaciéon correlacional es un enfoque no experimental en el que el
investigador examina dos variables, analizando y evaluando la relacion
estadistica entre ellas, sin que intervengan factores externos que puedan alterar
los resultados de tal manera que permite la relacién entre oportunidades para

acceder en el mercado (Aldrin Veldzquez, 2024).

El resultado es valioso para profundizar en las particularidades del Café de
Haba, un producto aun poco conocido en el dmbito internacional, se podria
generar datos cuantitativos que respalden las estrategias para abrir mercados
intfernacionales y mejorar la competitividad del Café de Haba del cantéon

Tulcén. Se podria investigar las estrategias de comercializacion local se
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correlacionan con el éxito en mercados internacionales y explorar factores
socioecondmicos y culturales que inciden en la receptividad del Café de Haba

en diferentes paises.
3.2. IDEA A DEFENDER

Las estrategias establecidas contribuirdn a la mejora del conocimiento de
comercializacion de los productores del Café de Haba del cantén Tulcdn para

su apertura a los mercados internacionales.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
3.3.1. Definicion de las variables

Variable Dependiente: Estrategias de comercializacion

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2011), las estrategias de comercializacion son un
conjunto de acciones planificadas que las empresas desarrollan para posicionar
un producto o servicio en el mercado, atraer a consumidores y generar ventas,
aprovechando ventajas competitivas y adaptdndose a las condiciones del
entorno. Estas estrategias pueden abarcar aspectos como el producto, precio,

distribuciéon y promocion, conocidos como las "4Ps" del marketing.
Variable Independiente: Apertura a Mercados Internacionales

Segun Kotler y Keller (2016), un mercado internacional se define como el
conjunto de actividades comerciales y de infercambio de bienes, servicios,
capitales o informacidn que se llevan a cabo entre empresas o instituciones de
diferentes paises. Estas fransacciones estdn influenciadas por factores como las
regulaciones internacionales, las diferencias culturales, econdmicas y politicas,

asi como por las estrategias empresariales orientadas al comercio exterior.

3.3.2. Operacion de las variables
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Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Variable

. Dimensién Indicadores items Técnica Instrumento Informacién
dependiente
B B Plataformas del comercio como
Demanda 3Cudl es la demanda del Café . Base de datos
. . Andlisis de . Trade Map, ProEcuador, Banco
internacional del de Haba en los mercados comerciales como Trade . L .
, . - mercado Mundial, estadisticas de comercio
g Café de Haba internacionales? Map, ProEcuador - -
Andlisis de exterior confiables.
mercado 3Qué empresas son Informes de competencia obtenidos
Competencia competidores directos del Café Benchmarking  Estudios sectoridles de bases internacionales como
internacional de Haba en mercados Euromonitor, Trade Map, UNCTAD.
internacionales?
Certificaciones 5Qué certificaciones Documentos oficiales como
: g : . . Andlisis Documentacién se regulaciones del SENAE, ARCSA, y
requeridas para infernacionales necesita el Café . - . -
< - documental paginas oficiales normativas de comercio
0 exportacion de Haba? . .
3] internacional (OMC, I1SO).
o] Producto , -
X Manuales y guias de etiquetado y
.8 Estdndares de 2Qué normas de calidad debe  Revisidon Documentos INEN y calidad de instituciones como INEN,
5 calidad cumplir el Café de Haba? normativa ARCSA MAG, y organismos certificadores
e locales.
3 . Publicaciones de ProEcuador,
sCudles son los costos s .
(0} . - . Revision estudios de costos exportadores y
O Costos operativos asociados con la exportacion Informes de Pro Ecuador . .
» . documental reportes de cdmaras de comercio
O del Café de Haba?
‘S E . como Fedexpor.
d xportacion .
o . , 3 Opiniones y datos recolectados de
O 5Qué canales son los mds . p
= Canales de . . Entrevista a expertos exportadores, cdmaras de
& L . efectivos para llegar a los Entfrevistas : S
L distribucion ] : exportadores comercio y asociaciones locales de
mercados infernacionales?
productores
3Cudl es el rango de precios
Fijacién de . - competitivo para el Café de
. Precios competitivos
precios Haba en mercados . .
- . Trade map, Statista, Euromonitor,
internacionales? g -
Andlisis de camaras de comercio, INEC, en
- Informes de mercado
precios. plataformas de productos

Relacion precio-
calidad percibida.

3Qué valor perciben los
consumidores respecto ala
cdlidad del Café de Haba?

comerciales.
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Tabla 2. Operacionalizacion de variables

Variable

independiente Dimensién Indicadores items Técnica Instrumento Informacién
Rentabilidad de 3Es rentable exportar el Café Andilisis de estudio de Banco Central del Ecuador, _
-, de Haba a mercados reportes de ProEcuador, estudios
exportacion . : mercado
Viabilidad infernacionales? de empresas exportadoras.
C . s Estudio de Datos extraidos de plataformas
omercial . 5Qué volumen de ventas §
Volumen potencial ; . g mercado confiables como Trade Map,
d podria alcanzar el Café de Andlisis de mercado .
e ventas Haba en mercados meta? Statista, y UNCTAD sobre
) volumenes de ventas y consumo.
Diferenciaciéon del gComo'peroben Ios. . Formulario de Aplicacién a los productores del
roducto con§um|dores extranjeros el Entrevista percepcion Café de Haba
P Café de Haba?
Competitividad Andilisis dé los . QUE POosICIGN ocupan 1os Comparacién con datos de Trade
g P P Andlisis de Datos de Trade Map., informes de Euromonitor,

Apertura a mercados internacionales

Aceptacion del
producto

Acceso al
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La operacionalizacion de variables es una fase crucial en el diseho metodolégico de
la investigacién, convierte conceptos abstractos en dimensiones e indicadores claros
para su medicion y andlisis, este proceso asegura que las variables sean observables
empiricamente y reproducibles en investigaciones futuras, lo que refuerza la validez

cienftifica del estudio.

e Lavariable dependiente: Estrategias de comercializacion se operacionaliza en
la Tabla 1. Se divide en dimensiones que representan los diferentes aspectos
del proceso comercial: andlisis de mercado, competencia global, producto,
exportaciéon y precio. Cada dimensiéon se fundamenta en indicadores clave
como la demanda del producto, certificaciones, barreras arancelarias,
canales de distribucion y estrategias de precios. La incorporacion de estas
dimensiones demuestra un enfoque holistico internacional, alineado con
autores como Lamb, Hair y McDaniel (2011), quienes resaltan que la
competitividad de un producto en mercados globales depende de la

adecuada combinacion del producto, precio, distribucion y promocion.

Asimismo, los indicadores escogidos posibilitan una evaluaciéon cudalitativa y
cuantitativa del fendmeno, empleando métodos como entrevistas y andlisis
documental. Los instrumentos sugeridos (cuestionarios, formatos de
observacion, tablas comparativas) se adaptan bien a las caracteristicas del
objeto de estudio, permitiendo la recoleccién de informacién vdlida vy
confiable. Igualmente, se utilizan fuentes como ProEcuador, Trade Map vy
Euromonitor, lo que otorga solidez técnica y relevancia a los datos

recopilados.

¢ Variable independiente: Apertura a mercados internacionales, se encuentran
tres dimensiones: viabiidad comercial, competitividad y acceso al
mercado. Se generan a partir de indicadores como rentabilidad futura,
capacidad de exportacién, diferenciacion del producto, aceptacién del
cliente y cumplimiento de normas internacionales. Esta estructura permite
analizar detalladamente las condiciones externas e internas que afectan la

enfrada al comercio global.
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Es importante senalar que esta matriz considera aspectos estructurales (como
la oferta exportable y los costos logisticos) y perceptuales (como laimagen del
producto o la demanda proyectada), lo que refuerza el andlisis desde un
enfoque mixto, como sugiere Herndndez et al. (2014). Asimismo, se emplean
métodos complementarios como entrevistas, grupos focales que facilitan la

triangulacion de datos y enriquecen la comprension del fendmeno estudiado.
3.4. METODOS UTILIZADOS
3.4.1. Método

La investigaciéon se basé en un enfoque metodoldgico mixto, integrando elementos
cualitativos y cuantitativos no experimentales para examinar de forma integral la
problemdatica del Café de Haba y su inserciobn en mercados internacionales. Esta
metodologia es adecuada alintegrar el contexto territorial y comercial con un andlisis

de datos econdmicos, facilitando una interpretacion mas profunda del fendmeno.

Desde una O6ptica cualitativa, se utilizd el método analitico-descriptivo, cuyo
propdsito es analizar e interpretar normativas, investigaciones de mercado, convenios
comerciales y experiencias similares de internacionalizacién de productos agricolas
andinos. Este enfoque facilité la identificacion de patfrones y regularidades en el
comercio exterior, ademds de situar los hallazgos en la realidad socioecondmica del
cantdn Tulcdn. Este enfoque permiti®é una comprensidon profunda del entorno

logistico, institucional y cultural de los productores de café.

Se utilizé6 un método correlacional-descriptivo para analizar la relacién entre las
estrategias de comercializacién propuestas y los requisitos para una apertura efectiva
a mercados internacionales. Este enfoque no utilizd software estadistico como SPSS,
ya gue no se emplearon bases de datos primarios como entrevistas, sino que se
enfocd en el andlisis y comparacidon de indicadores econdmicos, logisticos vy
comerciales, extraidos de fuentes secundarias especializadas. Esta eleccién
metodoldgica se basa en la estructura del objeto de estudio, centrado en variables
como precios internacionales, costos de exportacion, volimenes de consumo,
barreras arancelarias y certificaciones requeridas, tfodos esenciales para decisiones

comerciales estratégicas.
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3.4.2. Técnicas

Se utilizaron diferentes técnicas de recoleccion y andlisis de datos para aplicar
eficazmente los métodos previamente mencionados, adaptdndose a la naturaleza
mixta de la investigacion. Primero, se aplicd el andlisis documental, técnica clave que
facilitd la recoleccién y revision de informaciéon normativa, institucional, técnica vy
comercial sobre el Café de Haba y productos afines en el dmbito del comercio
internacional. Se revisaron marcos legales como el COPCI, tratados comerciales
actuales, guias de exportacion, normas fitosanitarias, y documentos de entidades
como SENAE, MAG, ARCSA, y ProEcuador.

Adicionalmente, se utilizd la técnica de andlisis de mercado, basada en la
exploracion de bases de datos globales como Trade Map, Banco Mundial,
Euromonitor, UNCTAD vy Statista. Esta metodologia facilité reconocer patrones de
consumo, precios de referencia, principales paises importadores y exportadores,
formatos preferidos por los consumidores, cerfificaciones necesarias y grados de
competencia de productos sustitutos o complementarios. El estudio de esta
informacion fue clave para crear propuestas comerciales viables y para validar
empiricamente la idea de que el Café de Haba de Tulcdn tiene potencial en

mercados internacionales.

Se empled el benchmarking internacional, una técnica comparativa que ayudd a
identificar buenas prdcticas en procesos de exportacidon de productos similares en
paises como Pery, Colombia y Bolivia, que han logrado posicionar productos andinos
en mercados exigentes como la Unién Europea y Estados Unidos. Este estudio
comparativo resaltd las fortalezas y debilidades del Café ecuatoriano y sugirid

modificaciones en su estrategia de posicionamiento.

Desde el enfoque cualitativo, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas con
actores clave del sector agricola, comercial y gubernamental, incluidos productores,
técnicos, representantes de cdmaras de comercio y expertos en comercio
exterior. Las enftrevistas ofrecieron valiosa informacién contextual, ayudando a
entender las percepciones, aspiraciones y desafios que enfrentan los actores locales

para internacionalizar el producto.
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3.5. Andlisis Estadistico

El andlisis de datos se organizd alrededor del examen de indicadores econdmicos y
comerciales esenciales, utilizados como herramientas para evaluar la viabilidad de la
internacionalizacién del Café de Haba y fundamentar las estrategias propuestas. Este
método atiende la necesidad de analizar el contexto internacional con un enfoque
técnico y comparativo, empleando datos empiricos para apoyar decisiones de

ingreso a mercados.

Los indicadores clave analizados abarcan: volimenes de exportacion de productos
similares (en toneladas y valor FOB), precios internacionales promedio en varias
presentaciones, consumo per cdpita de café en los paises meta, costos logisticos de
exportaciéon por tipo de transporte (aéreo, maritimo o terrestre), barreras arancelarias
y no arancelarias actuales, asi como certificaciones necesarias para acceder a
mercados exigentes como Estados Unidos, Alemania y Japén. Se tomaron en cuenta
variables como las preferencias del consumidor, la conducta de los competidores, y

los estdndares de calidad requeridos en los canales de distribucion globales.

Los datos se obtuvieron de fuentes confiables y oficiales como Trade Map,
ProEcuador, Banco Mundial, Euromonitor, UNCTAD, Fedexpor, INEC, SIPA vy
publicaciones de comercio exterior. La informacion se organizd a través de matrices
comparativas, grdficos y andlisis narrativo, facilitando la identificacion de
oportunidades de mercado, la creacion de posibles escenarios de exportacion y la

formulacion de estrategias diferenciadas para posicionar el Café de Haba.

El andlisis de estos indicadores no solo se evalud la viabilidad econdmica y comercial
del producto, se detectd los ajustes necesarios en la cadena de valor local para
alcanzar los estdndares internacionales. Se analizaron elementos como la capacidad
de produccion, los costos operativos, la obtencidn de certificaciones y la
coordinacién institucional, para evaluar si los productores del cantdn Tulcdn pueden

competir en mercados internacionales muy segmentados.
3.6. Estudio de mercado

El andilisis de mercado que respalda esta investigacion busca examinar de manera
integral el contexto comercial, econdmico vy logistico que afecta la venta del Café

de Haba del cantén Tulcdn, para determinar las condiciones actuales y potenciales
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para su intfroduccion en mercados internacionales. Este estudio aborda la necesidad
de crear estrategias de internacionalizacién fundamentadas en datos estructurados,
indicadores concretos y un diagndstico estratégico, dado que hasta ahora no se ha
establecido una politica comercial concreta ni investigaciones de mercado

sistemdticas para este nuevo producto agricola.

Este andilisis examina, en primer lugar, la codificacion arancelaria del producto en el
Sistema Armonizado (SA), lo que facilitard identificar las clasificaciones del Café de
Haba en sus diversas presentaciones y establecer si hay restricciones arancelarias,
contingentes o barreras no tarifarios en los mercados de destino. Esta fase es
fundamental para establecer el marco regulatorio global al que debe ajustarse el

producto y para disenar escenarios viables de exportacion.

En segundo lugar, se efectuard un andlisis de la produccidon nacional, exportaciones
e importaciones de productos similares a nivel internacional. Facilita discernir la oferta
exportable ecuatoriana, identificar competidores internacionales y analizar el
posicionamiento del Café de Haba frente a articulos similares como el café ardbigo,
robusta o las leguminosas tostadas andinas. Se analizardn las tendencias de
importacidon de estos productos en mercados importantes como Estados Unidos,
Alemania, Canadd, Francia y Japoén, para identificar oportunidades de acceso. Con
este diagndstico inicial, se realizard un andlisis exhaustivo de las condiciones logisticas,
econdmicas y sociopoliticas del pais que pueden afectar la internacionalizacion del
Café de Haba.

Adicionalmente, se usard la matriz POAM (Posibilidades, Oportunidades, Amenazas y
Mejoras) para resumir el diagndstico interno y externo del producto. Esta matriz
ayudard a evaluar la viabilidad comercial del Café de Haba, identificar sus ventajas,
encontrar barreras de enfrada y sugerir mejoras para potenciar su propuesta de
valor. La POAM obtendrd datos de fuentes oficiales como ProEcuador, INEC, SIPA,
Trade Map, Banco Central del Ecuador y organismos internacionales como la
UNCTAD y la OMC.

El andlisis del perfil del consumidor global, centrado en nichos que aprecian
productos no tradicionales, de comercio justo, gourmet o con identidad cultural. Se
analizaran factores como hdbitos de compra, frecuencia de consumo, preferencias

de productos y disposicidon a pagar por caracteristicas diferenciadas. Esto facilitard
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prever situaciones de demanda insatisfecha, medir el consumo nacional aparente
en mercados objetivo y evaluar el potencial de expansidn comercial del café en

grano.

Se analizardn las opciones de diferenciacion del producto a través de certificaciones
intfernacionales (orgdnico, comercio justo, denominacidn de origen), estrategias de
marca regional y relatos enfocados en la sostenibilidad, lo que puede aumentar
notablemente su aceptacidn en mercados internacionales. Los elementos se
vinculan con las teorias de Porter (2015) sobre ventaja competitiva y diferenciacion,
ademds de basarse en las ideas de planificacion estratégica presentadas por
Navarrete (2023) y Cortez (2023), quienesresaltan la importancia de entender a fondo
el contexto operativo y crear estrategias resilientes, adaptativas para acceder

exitosamente a mercados globales.
3.6.1. Codificacion arancelaria del Café de Haba para exportaciéon

La adecuada codificacién arancelaria de un producto es una fase clave para su
ingreso formal y competitivo en los mercados internacionales. El Café de Haba del
cantdn Tulcdn se clasifica en el Sistema Armonizado, lo que permite identificarlo
como mercancia exportable y asegurar el cumplimiento de requisitos técnicos,
sanitarios y normativos de los paises importadores. Este cddigo arancelario es
fundamental para simplificar los trdmites aduaneros, prevenir errores en la
declaracion y asegurar el acceso a ventajas comerciales como tratados de libre

comercio o preferencias aduaneras.

Segun el Cdédigo Orgdnico de la Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI), la
utilizaciéon de una nomenclatura arancelaria adecuada acelera los procesos en las
ventanillas Unicas de comercio exterior, optimiza el control sobre las mercancias
exportadas y asegura transparencia en la fiscalizacion tributaria y logistica (COPCI,
2015). La adecuadamente clasificacion de la partida arancelaria del Café de Haba

es fundamental en el desarrollo de una estrategia de comercializacion internacional.

La subpartida 2101.30.00.00 del Arancel Nacional de la Comunidad Andina
(NANDINA) corresponde al Café de Haba. Esta clasificacion lo sitUa en el Capitulo 21,
referente a 'Preparaciones alimenticias varias', especificamente en el item 'Achicoria

tostada y ofros suceddneos del café tostados, junto a sus extractos, esencias y
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concentrados'. Esta subpartida muestra la esencia del producto, hecho de Haba
(Vicia faba) que ha sido tostada y molida, presentado y utilizado como el café

fradicional.
Se presenta a continuacion la estructura de la codificacién arancelaria utilizada:

Tabla 3. Clasificacion arancelaria del Café de Haba

Elemento Descripcion
Nombre
o Café de Vicia faba
cientifico
Nombre )
) El Café de Haba es un producto elaborado con base de Haba tostada y molida.
comercial
Partida
) 2101.30.00.00
arancelaria
i Productos de las industrias alimentarias; bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre;
Seccién IV ]
tabaco y suceddneos del tabaco elaborados
Capitulo 21 Preparaciones alimenticias diversas

) ) Extractos, esencias y concentrados de café, té o yerbamate y
Partida Sistema ) o
preparacionesabasedeestosproductosoabasedecafé,téoyerba

Armonizado: o i ) )
2101 mate;achicoriatostadaydemdassuceddaneosdelcafétostadosysus
extractos, esencias y concentrados.

Subpartida

] 2101.30.00
Nandina
Descripcion Achicoria tostada y demds suceddneos del café tostados y sus extractos, esencias
TNAN: y concentrados. Solo para las exportaciones segun resolucién del comité ejecutivo

2101.30.00.00 del COMEX.

Fuente: Informacién tomada de la Nomenclatura de Designacion y Codificacion de
Mercancias (NANDINA) y del Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de
Mercancias (SA), conforme a la clasificaciéon arancelaria publicada por la
Comunidad Andina (COMEX) y el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador
(SENAE).

El empleo de esta subpartida se apoya en las Reglas Generales de Interpretacion del
Sistema Armonizado (RGI). De acuerdo conla Regla 1, la clasificacion se lleva a cabo
considerando los textos de los encabezamientos y de las Notas de Seccién y Capitulo,
lo que se aplica claramente aqui, el Café de Haba posee las mismas caracteristicas
de preparacion y presentacion que los sustitutos del café. La Regla 6, por su parte,

guia la correcta seleccion de subpartidas dentro de la misma partida, justificando asi
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la clasificacion 2101.30.00.00 como producto vegetal tostado para el consumo

humano.

Esta subpartida ha sido autorizada solo para exportacién, conforme a la Resolucién
del Comité Ejecutivo del COMEX, lo que fortalece su importancia estratégica en la
oferta exportable nacional. Al estar en la Seccién IV del Sistema Arancelario, se
relaciona con la industria alimentaria, Io que exige que el producto cumpla con los
estdndares de calidad e inactividad de la Agencia Nacional de Regulacién, Control

y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) y otras agencias internacionales.

Esta categorizacion es crucial para estructurar el plan de exportacion del Café de
Haba, establece el tratamiento fiscal, asi como las condiciones sanitarias, logisticas y
de etiquetado requeridas en la internacionalizaciéon. Como indica Chamorro (2024),
una adecuada codificacion es un pilar clave para ingresar a mercados regulados y

competitivos, donde la frazabilidad y la tfransparencia son aspectos cruciales.

La codificacién arancelaria del Café de Haba en la subpartida 2101.30.00.00 no solo
se adecUa a su composicion y presentacion, sino que también permite legal y
operativamente su inclusidn en mercados internacionales, respetando los principios

de eficiencia comercial, cumplimiento técnico y proyeccion estratégica.
3.6.2. Produccion de Haba (seca y tierna)

Entender la magnitud y caracteristicas de la produccion de Haba seca vy fresca es
crucial para evaluar el potencial productivo del Café, como un producto exportado
de valor agregado. En Ecuador, la produccion no solo es parte de las dindmicas de
cultivo andinas tradicionales, sino que también es una importante alternativa
econdmica emergente para los agricultores a pequena escala, particularmente en
regiones como la provincia de Carchi y el cantdn Tulcdn, donde el cultivo ha
encontrado condiciones agroecoldgicas adecuadas para su desarrollo. En la Tabla
4, proporciono una vision general del drea cultivada, produccion y productividad de
Haba fresca y seca a nivel nacional, provincial y cantonal, lo que ayuda a construir
un diagndstico productivo mds completo en relacion con la industrializaciéon vy

comercializacion internacional del producto.
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Tabla 4. Produccion de Haba (tierna y seca) en Ecuador y Carchi

, Sub Sup. Produccidon Rendimiento
Dimension Indicador  plantadas Cosechadas (tn) (tn/ha)
(ha) (ha)

Ecuador Haba 5.093 4.631 17.778 3,84
fierna
Haba 2.657 2.384 1.457 0,61
seca

Carchi Haba 475 469 1.834 3,91
fierna
Haba 242 242 102 0,42
seca

Tuledn Haba 214 211 825 i
fierna
Haba 109 109 46 _
seca

Precios de cho 17.92

mercados fierna

mayoristas Haba

(USD) seca 135.00

Fuente: Informacién obtenida de Trade Map (ITC 2025) (International Trade Centre),

SIPA.

El andlisis detallado revela que en Ecuador la produccion de Haba tiene una notable
distribucidon geogrdfica, con mds de 7000 hectdreas sembradas entre Haba tierna y
seca. A nivel nacional, el Haba tierna rinde un promedio de 3.84 tn/ha, sobrepasando
al frijol seco, que tfiene un rendimiento mucho menor (0.61 tn/ha). Esta variaciéon
proviene de la transformacién que sufre el grano en el secado, junto alas condiciones
climdaticas y técnicas agrondmicas empleadas, que no siempre son optimas para el

rendimiento seco (Venegas, Orellana & Pérez, 2018).

En la provincia de Carchi, especificamente en el cultivo de Haba, se observa una
gran parte de la produccidén nacional con 475 hectdreas sembradas y un ftotal de
1.834 toneladas. Esto equivale al 10,3%de la produccion nacional de Haba tierna, con
un rendimiento superior al promedio nacional (3,91 tn/ha en Carchi y 3,84 th/ha en
Ecuador). Esto demuestra que Carchi tiene un alto potencial de produccidon debido
a su agroclima, alfitud, suelo y manejo agricola tradicional. (Chamorro, 2024; Proel,

Solorzano y Vivanco, 2023).

En la ciudad de Tulcdn, siendo cabecera cantonal, produce 825 toneladas de Haba

tierna y 46 toneladas de Haba seca, evidenciaondo un desarrollo productivo
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homogéneo en la provincia. Este cantdn con ftradiciones productivas e
infraestructuras agricolas se apoya en el cultivo de mds de 200 hectdreas de Haba

en Tulcan, que facilitan la transformacion del café.

Desde un enfoque de comercializacidn, los precios al por mayor también presentan
una diferencia notable entre las dos presentaciones del producto. Las habas fiernas
tienen un precio de mercado de aproximadamente USD 17,92 por quintal, mientras
que las habas secas alcanzan USD 135, indicando un margen de ganancia mds alto
en el procesamiento del grano, especialmente en procesos como el tostado y el
café. Esta conexion entfre volumen y valor respalda la declaracion de Fares (2020)
sobre la mejor rentabilidad al desarrollar productos agricolas tradicionales con bienes
de valor agregado. Fdres indicd que diversificar productos que fortalece los cultivos

tradicionales para apoyar cadenas de valor mds complejas y competitivas.

En cambio, la escasa produccion de habas en el Carchi y el cantén Tulcdn
representa un reto para la industrializacion masiva del Café de Haba. Solano (2019)
menciona que, al mejorar las habilidades técnicas, acceder a tecnologias de
postcosecha y organizar mejor los centros de acopio, se podria aumentar la
disponibilidad de habas secas, minimizando pérdidas postcosecha y optimizando la

transformacién agroindustrial.
3.6.3. Produccion del Café de Haba
Exportaciones en el mundo de la subpartida 2101.30

Las exportaciones mundiales bajo la subpartida 2101.30, que se refieren a sustitutos
del café tostado como la achicoria y otros productos similares, iluminan el panorama
competitivo y las dindmicas comerciales que los granos de café enfrentarian si
alguna vez decidieran explorar mercados internacionales. Esta clasificacion, que sirve
como un encabezado arancelario para el Café de Haba, ha mostrado un
crecimiento constante en los Ultimos cinco anos, lo que indica una creciente
demanda de alternativas al café convencional. Como senala Vinocunga (2024),
entender el comportamiento del mercado global permite identificar oportunidades
de exportaciény orientar estratégicamente alos paises para productos diferenciados

de nicho.
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El crecimiento que esta categoria estd experimentando estd impulsado, entre otras
cosas, por el aumento en la demanda de alternativas naturales al café con bajo
contenido de cafeina, que atraen a los consumidores conscientes de la salud y a
aquellos que buscan variedad. Aqui, como sefala Chamorro (2024), las ventajas
competitivas del producto no tradicional se amplifican una vez que estos productos
logran integrarse en cadenas de valor globales donde pueden lograr una clara
diferenciacién y un posicionamiento estratégico, lo que se aplica directamente al

caso del Café de Haba producido en el cantén Tulcdan.

Tabla 5. Principales paises exportadores de la partida 2101.30

Cmilones | 2% 221 202 2023 2024 ot BRSNS
Mundo 118.892  141.677 170.323  169.938 185813  786.643 9,34% 19%
Polonia 23998 28169 29076  31.551 35263 148057 8,00% 23%
India 19.450 24092 26567  29.214  43.155  142.478 17,28% 15%
Portugal 5.634 9.605 23441 21688  27.021  87.389 36,83% 8%
Francia 0 765 13945  13.650  15.665  44.025 82,92% 6%
Alemania 8.084 8.859 9.642 9.053 11293 46.931 6.91% 4%
Suiza 7.498 8.679 7.037 7.109 7.237  37.560 0.71% 3%
Chile 7.438 7.308 4.671 6.332 6028 31777 -4,12% 3%
Paises Bajos 851 799 5.182 6.117 5.807 18.756 46,83% 4%
CoreadelSur 5205 5.379 6.518 5.967 6.629  29.698 4,96% 4%
Suddfrica 3.891 4913 4.835 5.077 6728 25444 11,57% 4%
Figura 2. Tasa de participacion de los principales paises exportadores de la partida
2101.30

Como se puede observar en la tabla, las exportaciones para el cddigo 2101.30
totalizaron globalmente USD 786.643 entre 2020 y 2024, con una tasa de crecimiento
anual promedio del 9,34%. Esto marca un fortalecimiento del mercado de sustitutos
del café, especialmente en Polonia e India, que dominan el ranking con una tasa de
participacion del 23% y 15%, respectivamente. La fuerte presencia de paises como
Portugal, Francia y Alemania subraya la demanda europea por alternativas
funcionales, lo que indica una gran oportunidad de mercado para el Café de Haba
del cantdén Tulcdn, siempre y cuando se cumplan las certificaciones y regulaciones

necesarias.
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Principales paises exportadores de la partida 2101.30
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Figura 2. Principales paises exportadores de la partida

Es oportuno senalar que el consumo en los mercados de Portugal y Francia crecid de
forma rdpida, con tasas sobresalientes del 36,83% y 82,92%. Fuera del continente
europeo, India también ha destacado como uno de los principales exportadores,
alcanzando un crecimiento acumulado del 17,28%. Esto también refuerza la deriva
de diversificacion del mercado hacia economias emergentes. De la misma manera,
el crecimiento dindmico observado en Corea del Sur y Suddfrica, con tasas de
crecimiento por encima del 4%, también indica que el consumo de suceddneos del
café estd en expansion fuera del occidente. En Suiza, con tasas de -0,71% vy -4,12%
para Chile, parece que estos paises han alcanzado un determinado ritmo de
madurez o que se encuentran en pleno ajuste comercial. Su presencia en la lista de
los paises Exportadores Claves indica que adn conservan una parte relativamente

importante y no explotada.
3.6.4. Importaciones en el mundo de la subpartida 2101.30.

El andlisis de las importaciones internacionales de sustitutos del café como la
achicoria y ofros productos vegetales tostados bajo el cédigo 2101.30 nos indica qué
mercados tienen una mayor demanda de estas bebidas. Como indica Vinocunga
(2024), identificar con precision los mercados objetivo es crucial para formular
estrategias de comercializaciéon efectivas que superen las barreras técnicas vy

logisticas tipicas del comercio internacional.
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Los datos de importacion reflejan la magnitud de la demanda, pero también
muestran la disposicion de los paises consumidores para aceptar alternativas a los
productos tradicionales de café. Este cambio es fomentado por tendencias de
consumo saludable, interés en productos sin cafeina y la blUsqueda de nuevas
experiencias sensoriales, entre otras cosas. Segun Vivanco, Procel y Solérzano (2023),
los productos no tradicionales con identidad cultural y atributos funcionales tienen

cada vez mds oportunidades en mercados altamente segmentados y exigentes.

Tabla é. Principales paises importadores de la partida 2101.30

Importadores 2020 2021 2022 2023 2024 T°_*‘;'0(22:)2° Porc.::aje ;:ﬁi?;‘g:g:
crecimiento

Mundo 144989 162274 169.659 184.667 196.179  857.768 6.23%

Alemania 17.461 15933  17.760 21381  25.177 97.712 7.59% 11,39%
Rusia 10469 10592 14946 14526 15765 66.298 8,53% 7.73%
Italia 11390 11441 13706 13742  14.099 64.378 4,36% 7.51%
Espaia 7.069  6.822 7.505  10.856  11.091 43.343 9,43% 5,05%
EEUU 8367  7.208 11791 10325 10.777 48.468 519% 5,65%
Francia 10267 11016 8636 9011 12128 51.058 3.39% 5,95%
Suddfrica 6.639 9586 4192 7.909  10.505 38.831 9,61% 4,53%
Portugal 2955 4405 5180 @ 6982  7.139 26.661 19,29% 3.11%
Per( 7074 8329 4228 6070 5820 31.521 -3,83% 3,67%
Bélgica 4676 5037 4515 5147 4563 23.938 -0,49% 2,79%
Corea del Sur 4880 5476 4549 4965 5142 25012 1,05% 2,92%

Fuente: Informacién con datos obtenidos de Trade Map (International) Trade Centre
—ITC (2025).

La demanda global de los productos clasificados bajo la subpartida 2101.30, ha
tenido un crecimiento sostenido en los Ultimos anos alcanzando un total de USD
857.768 entre el 2020 y el 2024, con un promedio registrado de 6,23%de crecimiento
anual. Este patron reafirma que existe un proceso de consolidaciéon de un nicho de
mercado para los suceddneos del café. Dentro de este, el Café de Haba puede
posicionarse siempre que se cumpla con los requisitos internacionales de calidad,

empaque, frazabilidad, y signo de identidad de origen (Chamorro, 2024).
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Figura 3. Tasa de participacion de los principales paises importadores de la partida
2101.30

Alemania es el pais con el mayor volumen de importacion, logrando un acumulado
de USD 97.712 que situa con una participacion de 11,39% del total mundial. No solo
es el nUmero uno en posicionamiento de la importacion, Alemania tiene una
importante tasa de incremento en la misma (7,59%), lo cual evidencia que estd
receptivo a productos alternativos con valor agregado, como insumos derivados del

café, de cereales, achicoria o leguminosas.

Este fendmeno debe ser capitalizado por productos como el Café de Haba, cuyo
posicionamiento de marca como artesanal y andina puede captar las preferencias
de los consumidores alemanes por productos diferenciados (Ana et al., 2018). Otros
paises europeos como Italia, Espana y Francia también registran importaciones
considerables, con tasas de crecimiento positivas, |10 que convierte a Europa en el
mercado mds atractivo para el café a granel. Esto se alinea con la afirmacion de
Venegas, Orellana, y Pérez (2018) de que la cultura del café europeo estd dispuesta
a probar nuevas variedades, especialmente aquellas que tienen propiedades

antfioxidantes o son libres de cafeina.

Un caso particular es Portugal, que, aunque tiene un volumen total mds bajo (USD
26.661 mil), tiene la tasa de crecimiento mds alta (19,29%) entre todos los paises
mencionados. Esto marca un aumento rdpido y recientemente observado en el

consumo de productos dentro de esta categoria, lo que facilita la entrada de nuevos
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actores en el mercado. Por lo tanto, se recomienda considerar al pais como un

objetivo emergente priorizado en la estrategia de exportacion de café.

Los paises no europeos como Rusia, Estados Unidos y Suddfrica destacan por su
volumen de importaciones y actividad econdmica. Estados Unidos es especialmente
importante debido a que representa el 5,65% y se considera un mercado estratégico
en América debido a su tamano y la diversidad de consumidores, asi como
tendencias de bienestar. Fdres (2020) cita que, en estos mercados, es crucial
implementar estrategias de diferenciacion y certificaciones orgdnico, sin gluten, libre
de cafeina, comercio justo para acceder a canales premium y especializados. Es
importante diferenciar que paises como Pery, Bélgica y Corea del Sur estdn
exhibiendo tasas de crecimiento mds bajas o incluso una caida, lo que puede indicar

madurez del mercado o cambios en la oferta interna.

Tabla 7. Arancel estimado de los principales importadores

N° Importadores Arancel
oo Mundo

1 Alemania 0,0%
2 Rusia 13,0%
3 [talia 0,0%
4 Espana 0.0%
5 EEUU 5.0%
6 Francia 0,0%
7 Suddfrica 0.2%
8 Portugal 0.0%
9 Pery 0,0%
10 Bélgica 0.0%
11 Corea del Sur 8.0%

Fuente: Elaboraciéon propia con datos obtenidos de Global Trade Helpdesk (ITC,
UNCTAD & WTO).

El estudio del entorno arancelario es clave para la exportaciéon de Café de Haba del
canton Tulcdn a mercados infernacionales. En este dmbito, el andilisis de los aranceles
de paises importadores ayuda a reconocer oportunidades y retos que afectan la
elecciéon de los destinos comerciales 6ptimos. En los paises analizados, se observa que
la mayoria de los Estados miembros de la Unidn Europea, como Alemania, Italia,
Espana, Francia, Portugal y Bélgica, imponen un arancel del 0% a estos productos y
es una ventaja significativa para los productores de Café de Haba, se elimina una

barrera directa al ingreso del producto.

En cambio, Estados Unidos aplica un arancel del 5%, lo que, aunque es un gasto exira,

no es una barrera restrictiva. La creciente demanda en ese pais por productos
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andinos y diferenciados podria equilibrar la carga arancelaria si se implementan
estrategias de comercializacion cultural y certificaciones técnicas (como FDA y USDA
Organic). Para Suddafrica y Corea del Sur, con tarifas del 0,2%y 8% respectivamente,
existen oportunidades en mercados emergentes que, a pesar de ser mds desafiantes,
pueden ser consideradas en una fase posterior de crecimiento, especialmente si se
establecen alianzas estratégicas que optimicen el acceso logistico. Sin embargo, el

pais que presenta mayor dificultad arancelaria es Rusia, donde el arancel es del 13%.

Tabla 8. Método ponderacién de factores

Importadores  Total Pts crl?:?r%iz ?‘lto 3 pari?zi(:)gsién Pts Arancel Pis CAE Total
Mundo 857.768 6%

Alemania 97.712 3 8% 3 1% 3 0,00% 2 69 11
Rusia 66.298 3 9% 3 9% 1 13,00% 1 29 8
[talia 64.378 2 4% 2 8% 3 0,00% 2 56 9
Espana 43.343 2 8% 2 5% 3 0,00% 2 53 9
EEUU 48.468 3 5% 2 6% 2 5,00% 1 20 8
Francia 51.058 2 3% 2 6% 3 0,00% 2 45 9
Suddfrica 38.831 3 10% 2 5% 2 2,00% 2 56 9
Portugal 26.661 3 19% 1 3% 3 0,00% 2 70 9
Pery 31.521 -1 -4% 2 4% 3 0,00% 2 48 6
Bélgica 23.938 0 0% 1 3% 3 0,00% 1 166 5
SCU?reO del 25012 1 1% ] 3% 1 800% 1 77 4

Fuente: Trade Map, Banco mundial

Evaluacion de la Importancia de Criterios para Elegir Mercados

ldentificar los mercados internacionales ideales para exportar Café de Haba
producido en Tulcdn requiere un andlisis sistemdtico fundamentado en criterios
objetivos. Se utilizd un método de ponderacidon de factores que incluye cinco
variables clave: volumen total de importaciones, tasa de crecimiento de la
demanda, cuota en el mercado global, arancel aplicado al producto y el
Coeficiente de Apertura Econdmica (CAE). Este método facilita crear una jerarquia
definida de paises viables para la internacionalizaciéon, priorizando los que fienen

mejores condiciones para el ingreso competitivo del producto.

El andlisis resalta a Alemania como uno de los mercados mds fuertes, con un puntaje
total de 11 sobre 12. Este pais tiene una notable tasa de participacién en el mercado
global (11%), un crecimiento continuo del 8%, un arancel del 0%y un alto CAE de 69,

indicando una economia receptiva al comercio infernacional. Estos elementos, junto
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a su solida cultura de consumo responsable y hacen de Alemania un lugar

estratégico perfecto para exportar productos andinos Unicos como el Café de Haba.

En segundo puesto estd Italia, con una puntuacién de 9. Pese a que su crecimiento
(4%) y una tasa de participacion en el mercado (8%) son algo menores que los de
Alemania, conserva un entorno positivo con un arancel del 0% y un CAE de 56. Su
destacada tradicion cafetera, junto al creciente interés por productos innovadores
en el dmbito gourmet y saludable, presenta oportunidades evidentes para el

posicionamiento del Café de Haba en formatos especiales o con valor anadido.

Rusia es el tercer pais priorizado, con una puntuacion de 8. A pesar de un arancel alto
del 13%, su mercado muestra una dindmica notable: un crecimiento del 9%, una
participacion del 9% en importaciones globales y un volumen acumulado de 66.298
toneladas en el periodo analizado. A pesar de que su CAE (29) es inferior a otfros
paises, Rusia puede ser una oportunidad interesante con estrategias de ingreso
indirecto, alianzas con distribuidores locales o creando un producto diferenciador

que justifique el arancel.

En cambio, naciones como PerU, Bélgica y Corea del Sur presentan puntajes mds
bajos (de 4 a 6 puntos), por el escaso dinamismo en sus importaciones o menor
apertura comercial, lo que restringe su atractivo inmediato. Naciones como Espana,
Francia, Suddfrica y Portugal también logran puntuaciones infermedias (9 puntos),
pero la eleccién final se basa en una estrategia que prioriza el volumen, el

crecimiento constante y un equilibrio entre apertura arancelaria y econémica.

Tabla 9. Andlisis e interpretacion de datos de los paises seleccionados

Importadores Total crl?:?;ictle ?ﬂo pa:i?si: :::aién Arancel CAE
Mundo 857.768 6%

Alemania 97.712 8% 1% 0,00% 69

Rusia 66.298 9% 8% 13,00% 29

ltalia 64.378 4% 8% 0.00% 56

Espana 43.343 9% 5% 0.00% 53

EEUU 48.468 5% 6% 5.00% 20

Francia 51.058 3% 6% 0.00% 45

Suddfrica 38.831 10% 5% 0.20% 56

Portugal 26.661 19% 3% 0,00% 70

Pery 31.521 -4% 4% 0.00% 48

Bélgica 23.938 0% 3% 0.00% 166
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Tasa de Tasa de

. . .. Arancel CAE
crecimiento participacion

Importadores Total

Corea del Sur 25.012 1% 3% 8,00% 77
Fuente: Trade Map, Banco mundial

Aplicado el método de ponderacién, se realiza un andlisis exnaustivo de los paises
elegidos para formular estrategias de comercializacion del Café de Haba del cantén
Tulcdn. En esta etapa se evallan métricas fundamentales como el volumen de
importaciones, la tasa de crecimiento de la demanda, la cuota de mercado global,
los aranceles impuestos y el Coeficiente de Apertura Econdmica (CAE), para validar
cuantitativa y cualitativamente el potencial de los mercados seleccionados: Italig,

Alemania y Rusia.

Alemania se establece como el mercado mds atractivo y clave. Se importd un total
de USD 97.712, equivalentes al 11% del mercado global, con un crecimiento del 8%. La
ausencia de aranceles (0%) favorece notablemente el ingreso del producto
ecuatoriano, y su CAE alto de 69 indica una economia muy abierta y favorable al
comercio exterior. Estos elementos, sumados a su creciente interés en productos
naturales y justos, establecen a Alemania como un destino perfecto para la

internacionalizacién del Café de Haba tulcanefo.

En segundo lugar, Italia es un mercado con condiciones comerciales favorables y
cultura adecuada para el consumo de café. Aunque su tasa de crecimiento es del
4%, inferior a la de otros paises evaluados, conserva un 8% de participacion en el
mercado global y un total de importaciones de USD 64.378. El arancel del 0%
favorece la competitividad del producto, y su CAE de 56 indica una economia con
buena apertura. La tradicion del café en Italia, junto al aumento de interés por
variedades y origenes, ofrece oportunidades para destacar al Café de Haba como

un producto gourmet.

Rusia, a pesar de su complicado entorno con un arancel del 13% y un CAE de 29 (el
mds bajo enfre los paises priorizados), muestra un significativo dinamismo
comercial. Con una importacion valorada en USD 66.298 y un 8%de cuota de
mercado global, este pais ha mostrado un crecimiento del 9%, indicando una
creciente demanda. A pesar de su apertura limitada, Rusia puede ser abordada con
estrategias de valor anadido, alianzas comerciales o esquemas de intfermediacion

regional que superen los obstdculos arancelarios.
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3.6.5. Diagnostico de los mercados de destino

El diagndstico de los mercados de destino proporciona ajuste fino de sutileza con los
sistemas de oportunidades de insercidén del comercio internacional de Café de Haba.
En este marco, Alemania, Italia y Rusia se destacan como los principales importadores
del rubro 2101.30 que comprende suceddneos de café como achicoria tostada y
productos vegetales asimilados. La eleccion de estos paises no es mera casualidad;
tiene fundamentos en su volumen sostenido de importaciones, crecimiento de la
demanda de productos alternativos al café y la proporcidn que suponen para los
productores del cantédn Tulcdn. Chamorro (2024) refuerza la importancia del andlisis
socioculturales, comerciales y econdmicos, y en este sentido, permite disenar
estrategias mds precisas de mercadeo, que en los demds términos aumenten las

posibilidades de éxito en la exportacion.

Primordialmente, Alemania se erige como el principal mercado de destino, teniendo
una participacion del 11.39% del total mundial de importaciones de la subpartida.
Este pais se caracteriza por tener una cultura de consumo de café y suceddneos, asi
como por valorar productos naturales, orgdnicos y rentables. Ana et al. (2018) indican
que los consumidores alemanes priorizan productos socioculturales comerciales que
cuenten con certificaciones de comercio justo, produccién ecoldgica, asicomo con

atributos diferenciados tales como su origen o trazabilidad

ltalia corresponde el 7,51% del consumo en importacion, siendo el tercer mayor
importador. Tradicionalmente asociado al consumo de café, especialmente expreso,
en los Ultimos anos el pais ha comenzado a aceptar nuevas alternativas funcionales
mas acorde a estilos de vida saludables. Procel, Vivanco y Soldrzano (2023), senhalan
que en mercados como el italiano hay alta acogida a los productos que ofrecen

beneficios para la salud unidos a un fuerte valor cultural e identidad de origen.

Rusia aparece como un mercado emergente interesante con una participacion del
7.73% debido a su volumen de consumo y el creciente interés por bienes alternativos
importados. A diferencia de los mercados de Europa Occidental, Rusia ha mantenido
una tasa de crecimiento constante (8.53%) que indica una expansion persistente del
mercado inferno. Aunque las regulaciones puedan presentar ciertos olbstdculos

logisticos o diplomdaticos, como sugiere Vinocunga (2024), los productos que estdn
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posicionados en mercados emergentes, diversificados y en desarrollo tienden a ser

mas resilientes durante escenarios politicamente inestables
3.6.6. Factores Sociales

El andlisis de los factores sociales es importante en cada estudio defactibilidad
porque ayuda a entender las tendencias demogrdaficas y psicograficas, asi como el
comportamiento de la demanda en los mercados internacionales. En cuanto al Café
de Haba, estos aspectos son particularmente importantes porque su consumo estd
estrechamente relacionado con el estilo de vida, la cultura dietética, el consumo
consciente de la salud y la percepcidn de los sustitutos del café tradicional. Como
indican Vivanco, Procel y Solérzano (2023). Dentro de este contexto, el andlisis del
perfil de consumidores en Alemania, Italia y Rusia permite identificar segmentos
potenciales y evaluar la posible viabilidad del ingreso del Café de Haba en estos

mercados.

Estos paises no solo han demostrado ser lideres en la importacién de la subpartida
2101.30, sino que poseen elementos sociales y culturales que sorprendentemente los
hacen aptos para la introduccion de productos diferenciados. Como sugiere Ana et
al. (2018), la relacion de los factores socioculturales y el comportamiento del
consumidor deben ser abordados en la estrategia internacional, ya que determina

en gran medida la adopcién del producto.
3.6.7. Poblacién

El andlisis de la poblacion junto con sus indicadores constituye una variable primaria
en los factores sociales del estudio de mercado, ya que ayuda a estimar el consumo,
la estructura del empleo y el panorama socioecondmico de los paises objetivo. La
subpartida 2101.30, que abarca productos sustitutivos del café como el café de
Haba, requiere un entendimiento del perfil poblacional de los mercados mds

verticales en su importacion.

En este sentido, los seleccionados: Alemania, Italia y Rusia, tienen diferente estructura
demogrdfica, pero todos con poblacién que sobrepasa los 50 millones de habitantes
y con mercados cautivos que desean bebidas funcionales y alternativas. Aligual que

analizan Ana y col. (2018), los factores sociodemogrdficos influyen a gran escala en
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la percepcién del valor del producto, mds aun en categorias alto productos como

alimentos, saludables, con frazabilidad y de produccién artesanal.

Tabla 10. Factores sociales de los principales mercados

INDICADOR Alemania Italia Rusia
Poblaciéon Total (nUmero de habitantes en millones) 84,07 58,90 142,80
Poblaciéon econdmicamente activa (%de la poblacion) 77% 63% 61%
Tasa de desempleo 6% 6% 2%

Fuente: Santander Trade

La fabla 10 analiza que Rusia fiene la poblacion total mds alta, con
aproximadamente 142.8 millones de habitantes, lo que representa un mercado de
volumen atractivo. Por otfro lado, su poblacion econdmicamente activa es menor
(61%) en relacidn a Alemania (77%), lo que podria limitar el poder adquisitivo efectivo
de los consumidores. Sin embargo, su bajo desempleo (2%) indica que su poblacion

estd ocupada vy, potencialmente, con ingresos estables.

90%

80% 7%

70% 63% 61%
60%

50%

40%

30%

20%

10% 6% 6%

0%

2%

Alemania [talia Rusia

m Poblacién econdmicamente activa (% de la poblacién)

Tasa de desempleo

Figura 4. Factores sociales de los principales mercados

Mientras que la poblacidn de Alemania es menor que la de Rusia, tiene el porcentaje
mds alto de individuos econdmicamente activos en relacidon a la poblacién
trabajadora. Esto indica una economia resistente y un mercado robusto. Ademds, el
pais mantiene bajas cifras de desempleo (6%), lo que indica un buen nivel de

estabilidad laboral. Estos factores hacen que Alemania sea un mercado ideal para
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productos diferenciados, especialmente aquellos con una preocupacidén ambiental,

como el segmento de consumidores de clase media a alta.

La demografia de Italia: 58.9 millones de habitantes bastante reducida, pero aun asi
numerosa. La poblacién en edad de trabajar activa alcanza un 63% que se situa en
la media entre Alemania y Rusia. También su tasa de desempleo es del 6% y por
costumbre, estableciendo en donde poner nuevos productos. Italia se mantiene
como la oferta tradicional, la fuerza italiana del gusto y la calidad del producto.
Como siempre, Italia se distingue por apreciar los productos alimenticios con historia
de origen y elaboracién a mano, lo que representa una ventaja para el Café de

Haba siempre que su historia, proceso y ventajas sean bien comunicadas.
3.6.8. Perfil del Consumidor

Para disenar estrategias de comercializacion se debe de entender el perfil del
consumidor en los mercados internacionales es fundamental. Este perfil muestra
como, cudnto y por qué razones los consumidores asignan sus recursos econdémicos
a ciertos bienes, en particular, bebidas alternativas como el café hecho de frijoles
faba. Como sugieren Ana et al. (2018), la exportacién exitosa de productos agricolas
no tradicionales, en gran medida, depende de identificar patrones de consumo,

ingreso disponible y sensibilidad del consumidor a bienes diferenciados.

El analizar factores como la paridad del poder adquisitivo, el gasto en consumo de
los hogares y el consumo per cdpita permite evaluar la demanda general hacia el
tamano vy la calidad del mercado. Cémo estos indicadores cambian con el tiempo
proporciona una estimacién sobre la estabilidad general y el potencial de
crecimiento del consumo. De acuerdo con lo que senala Chamorro (2024), adaptar
la estrategia comercial a las condiciones de la demanda en el pais objetivo aumenta
considerablemente las posibilidades de penetracion en el mercado y aceptacion del

producto.

Tabla 11. Perfil del consumidor los 3 principales mercados

Alemania 2020 2021 2022 2023 2024

Paridad del poder adquisitivo (Unidad

monetaria local por USD) 0.71 0.71 0.69 0.73 0.74
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Gastos de consumo de los hogares

(Millones de USD) 1.952.000 2.112.000 2.084.000 2.260.000 2.320.000

Gastos de consumo de los hogares

(crecimiento anual, %) ~34% 8.2% -1:3% 8.4% 2.7%

Gastos de consumo de los hogares per 23.500 25.100 25834  27.350 27.950

cdpita (USD)

Italia 2020 2021 2022 2023 2024
Paridad qlel poder adquisitivo (Unidad 0.71 0,71 0.69 0.73 0.74
monetaria local por USD)
Ggsfos de consumo de los hogares (En 1107 1292 1228 1343 1370
miles de millones de USD)
Gastos de consumo de los hogares
(crecimiento anual, %) 8,5% 11.0% 0.5% 74% 20%
Gastos de consumo de fos hogares per 14152 15500 15800 16500  17.200
cdpita (USD)

Rusia 2020 2021 2022 2023 2024
Paridad glel poder adquisitivo (Unidad 26,68 26,68 26,68 26,68 27 68
monetaria local por USD)
Gqsfos de consumo de los hogares (En 0.76 0,92 110 101 1.05
miles de millones de USD)
Gastos de consumo de los hogares
(crecimiento anual, %) -12,0% 19.8% 19.5% -8,5% 4,3%
Gastos de consumo de los hogares per 5573 6.166 620 5573 5800

cdapita (USD)

Fuente: Banco Mundial. (2025), OECD - Organisation for Economic Co-operation
and Development. (2025) y Statista. (2025)

Segun el andlisis de la Tabla 11, Alemania no solo tiene un consumo de gasto de los
hogares es de 2,7% para el ano 2024, tiene un gasto per cdpita en constante
crecimiento, donde ya se posiciona en USD 27,950. Cabe destacar que también es
considerado un mercado maduro y atractivo. Esta tendencia comprueba la gran

capacidad de compra, lo cual es parficularmente interesante para productos como
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el Café de Haba, en el branding se posiciona como una bebida artesanal, saludable,

y de origen.

Su PPA (Paridad del Poder Adquisitivo) establece indicaciones para que los
consumidores  puedan mantener un nivel de consumo  constante
independientemente de cualquier tipo de cambio. Vivanco, Procel y Solérzano (2023)
mencionan que los consumidores europeos, por sus motivos culturales y econdmicos,

cada vez estdn mds dispuestos a aceptar productos con valor agregado.

Por otra parte, Italia también muestra un crecimiento positivo en el gasto hasta 9,4%
anualy en el consumo per cdpita, que en 2024 alcanzar USD 17,200, aungque su gasto
de consumo total es inferior al de Alemania. Esto resulta significativo, ya que indica
que ltalia, como muchos ofros paises, estd atravesando una tendencia en donde

existe una mayor disposicion al gasto.

El gasto per cdpita junto con la PPA que se mantiene estable de Alemania, permite
asegurar que el consumidor italiano valora la historia y autenticidad del producto.
Fares (2020) menciona que la percepcién del producto en mercados como Italia
puede ser determinante, especialmente si se resaltan sus aspectos artesanales, su

identidad de origen, y su funcionalidad como una bebida sin cafeina.

Al referirnos a Rusia, este pais tiene el gasto de consumo per capita mds bajo de los
tres analizados (USD 5,800 para 2024), pero su crecimiento anual se encuentra en
rango mds alto, alcanzando picos de 19.8% en 2021 y 2022. Esto indica que existe un
consumo emergente en expansion. Si bien el gasto agregado es bajo, este indicador
sugiere que el pais es una oportunidad estratégica de mercado a mediano plazo. Su
alto PIB per cdpita (mds de 26 moneda por ddlar) expresado por su uniformidad del
poder adquisitivo también sugiere que su economia, aun voldtil, tiene capacidad de
importar bienes si estos se ofrecen a precios competitivos. “Los mercados en
expansion, en este caso, como el ruso, pueden ser muy importantes para productos
alternativos si se establecen adecuadas alianzas comerciales y campanas de

educacién al consumidor” (Vinocunga, 2024).
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3.6.9. Factores Politicos
Barreras Arancelarias

Los factores politicos, dentro del comercio internacional, son de suma importancia
para determinar si es posible exportar productos, sobre todo al considerar ingresar a
mercados sumamente regulados. Dentro de estos factores, uno de los mds
prominentes son las barreras arancelarias que se traducen en impuestos, tasas, o
aranceles que la aduana aplica a la mercancia extranjera en el momento de ingreso.
Estos aranceles impactan la competitividad del producto, pues afectan el costo y,
por consiguiente, el nivel de aceptacién en el mercado. Como afirman Chamorro
(2024) y Ana et al. (2018), estos factores politicos y comerciales deben ser
comprendidos y anticipados para disenar mejores estrategias de penetracion
infernacional en construccién, con alto nivel de control de riesgos vy

aprovechamiento de oportunidades.

En este sentfido, los acuerdos comerciales preferenciales, como el Sistema
Generalizado de Preferencias (SGP), sirven como un mecanismo que facilita el
acceso de productos de paises en desarrollo, como Ecuador, a mercados mds
desarrollados al reducir o eliminar aranceles. La inclusion de Ecuador en tales
programas permite el acceso a ciertos productos agricolas no tradicionales, como el
Café Haba, paraingresar a ciertos mercados con un arancel del cero por ciento (0%),
otorgdndoles asi una ventaja de precio. Citando a Vivanco, Procel y Solérzano (2023),

estos instrumentos comerciales pueden llevar a una exportacion exitosa.

Tabla 12. Tarifas arancelarias de entrada

Alemania Italia Rusia
Acuerdos referzgoc?;‘rg%r?ceelorios referzgoc?éirgroorowlselorios Asociacion Economica
Comerciales P P Asia Pacifico (APEC).
SGP. SGP.
Arancel 11,5%NMF 11,5%NMF 12%NMF
timad
estimacdo 0%SGP 0%SGP -

Fuente: Global Trade Helpdesk
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Como se observa en la tabla, Alemania e Italia, dos de los mercados objetivo para
este estudio, aplican un arancel base del 11.5% bajo la cldusula de Nacidén Mds
Favorecida (NMF). Gracias a la existencia del Sistema General de Preferencias (SGP),
Ecuador puede exportar productos como el café, bajo un arancel del 0%, siempre

que se cumplan los requisitos de origen y formalidades del esquema.

Por otro lado, Rusia mantiene un arancel NMF del 12%, ligeramente superior al
utilizado por los paises europeos mencionados. Aungque Ecuador no tiene
actualmente un acuerdo preferencial bilateral con Rusia, este pais forma parte de la
Cooperacién Econdmica Asia-Pacifico (APEC), lo que podria facilitar futuras
negociaciones o acuerdos comerciales cooperativos multilaterales. Donde no se
ofrece un tratamiento arancelario preferencial, el mercado ruso sigue siendo

atractivo debido a su gran poblacion y al creciente mercado de sustitutos del café.
3.6.10. Balanza comercial Ecuador frente a Alemania, Italia y Rusia.

Los indicadores mds importantes para evaluar la relacién comercial entre paises es la
balanza comercial. En este caso, se considera la balanza comercial de Ecuador con
Alemania, que captura las exportaciones e importaciones de bienes durante un
periodo de fiempo especifico. Este indicador ayuda a identificar si un pais particular
tiene un superdvit comercial (las exportaciones superan a las importaciones) o un

déficit (las importaciones superan a las exportaciones) con un socio comercial.

El andlisis permite evaluar las relaciones econdmicas bilaterales con los paises en
revision, considerando la dindmica del comercio durante los Ultimos cinco anos.
También contribuye a definir estrategias de comercializacion adaptadas al entorno
econdmico de cada mercado basado en las oportunidades o limitaciones que estas

relaciones comerciales presentan.

Tabla 13. Balanza comercial de Ecuador frente a Alemania

Balanza Comercial FOB (en miles de ddlares) 2022 2023 2024

Ecuador exporta hacia Alemania 558.226 562.839 529.307
Ecuador importa de Alemania 503.502 721.193 88.722
Saldo Comercial 54.724 -158.354 440.585

Fuente: Informacion obtenida de Trade Map (International Trade Centre — ITC).
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Durante 2022, Ecuador tuvo un superdvit comercial con Alemania, alcanzando un
saldo positivo de USD 54.724 mil FOB. Este resultado se debid a que las exportaciones
excedieron alasimportaciones, senalando una tendencia positiva para la economia
ecuatoriana. En 2023, sin embargo, la situacién cambid drdsticamente, mostrando un
déficit de USD -158.354 mil FOB, indicando un aumento considerable de las
importaciones alemanas en comparacion con la estabilidad de las exportaciones

ecuatorianas.

En 2024, los resultados indican un notable cambio, logrando un saldo positivo de USD
440.585 mil FOB, lo que muestra la recuperacion de la balanza comercial en favor de

Ecuador.

Balanza Comercial FOB (en miles de ddlares)

800 721,193
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400

300

2
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-300

B Ecuador exporta hacia Alemania B Ecuador importa de Alemania = Saldo Comercial

Figura 5. Balanza comercial de Ecuador frente a Alemania

Este comportamiento extrano en el periodo estudiado (2022-2024) muestra la gran
inestabilidad del comercio bilateral entre Ecuador y Alemania, evidenciando tanto
riesgos como oportunidades para los productores locales. La fluctuacion entre
superavit y déficit muestra que el mercado alemdn es un socio clave, aungue sus

dindmicas de demanda y oferta afectan directamente la balanza.
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Tabla 14. Balanza comercial de Ecuador frente a Rusia

Balanza Comercial FOB (en miles de ddlares) 2022 2023 2024

Ecuador exporta hacia Rusia 994.340 923.611 89.287
Ecuador importa de Rusia 411.570 157.145 179.411
Saldo Comercial 582.770 766.466 -90.124

Fuente: Informacion obtenida de Trade Map (International Trade Centre - ITC).

Durante 2022, Ecuador tuvo un relevante superdvit en su comercio con Rusiq,
logrando un saldo positivo de USD 582.770 mil FOB. En 2023, el superdvit crecio,
alcanzando un saldo de USD 766.466 mil de ddlares FOB. En 2024 se muestra un
cambio notable: la balanza resultd negativa en USD -90.124 mil FOB. Este resultado
proviene de un drdstico descenso en las exportaciones ecuatorianas a Rusia, que
bajaron de mds de USD 900 mil en 2022-2023 a solo USD 89.287 mil en 2024. Esta
disminucidon puede deberse a multiples factores: sanciones internacionales,
restricciones logisticas por la guerra, problemas en pagos y el intento de Rusia de
diversificar sus proveedores. Simultdneamente, las importaciones de Rusia se elevaron
a USD 179,411 mil FOB, lo que intensifico el déficit.

Balanza Comercial FOB (en miles de ddlares)
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Figura 6. Balanza comercial de Ecuador frente a Rusia

La evolucién de la balanza comercial durante este lapso (2022-2024) muestra la
fragilidad de la relacién bilateral Ecuador-Rusia ante los cambios econdmicos y
geopoliticos mundiales. La volatilidad observada representa un desafio para la

planificacion de estrategias de exportacion, ya que confiar en este mercado puede
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implicar riesgos significativos de inestabilidad. Sin embargo, también muestra que, en
condiciones favorables, Rusia es un socio comercial valioso para Ecuador,

especialmente en exportacion de productos agricolas no tradicionales.

Tabla 15. Balanza comercial de Ecuador frente a Italia

Balanza Comercial FOB (en miles de ddlares) 2022 2023 2024

Ecuador exporta hacia Italia 994.340 923.611 89.287
Ecuador importa de Italia 516.371 420.805 519.048
Saldo Comercial 477 .969 502.806 -429.761

Fuente: Informacién de Trade Map (ITC, 2025) y registros del Ministerio de Economia
y Finanzas del Ecuador.

En 2022, Ecuador obtuvo un superdvit comercial con Italia de USD 477,969 mil FOB,
debido a exportaciones que superaron ampliamente las importaciones. En 2023, la
tendencia positiva perdurd y se expandid, llegando a un superdavit de USD 502,806 mil
FOB. En 2024, la balanza comercial mostré un déficit de USD -429,761 mil FOB,
resultante de una drdstica caida en exportaciones, que disminuyeron de mdas de 900
mil a solo USD 89,287 mil. Simultdneamente, las importaciones de lItalia crecieron,

superando los USD 519,000 mil, acentuando el desbalance comercial.
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Figura 7. Balanza comercial de Ecuador frente a Italia

Los datos de este tiempo (2022-2024) muestran que, aunque ltalia es un socio
estratégico con gran potencial para los productos ecuatorianos, la inestabilidad de

las exportaciones conlleva un riesgo para un saldo comercial favorable. Por lo tanto,
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es fundamental crear estrategias de diversificacion y sostenibilidad en exportaciones,
enfocadas en mejorar la oferta nacional, satisfacer estdndares de calidad requeridos
y posicionar productos Unicos como el Café de Haba en nichos de consumidores

italianos que aprecian la autenticidad, la trazabilidad y la cultura cafetera.
3.6.11. Factores econémicos

Los factores econdmicos son de gran importancia en la realizacion de estudios de
viabilidad para el mercado internacional de productos, ya que determinan la
estabilidad macroecondmica, el poder adquisitivo de los consumidores y la salud
fiscal de los paises de destino. Ana et al. (2018) afirman que el Producto Interno Bruto
(PIB), la inflacion y el balance de la cuenta corriente de un pais sustentan
centralmente las previsiones sobre el riesgo pais y la capacidad de consumo efectiva,

ambos vitales para la toma de decisiones en el comercio internacional.

A la luz de esto, el andlisis actual se centra en el crecimiento del PIB, el ingreso per
cdpita, las tasas de inflacion y el balance fiscal, lo que ayuda a medir el dinamismo
econémico y su capacidad para absorber nuevos productos agroalimentarios,
particularmente aquellos destinados a ser comercializados como saludables,

alternativos, como el Café de Haba.

Tabla 16. Factores econdmicos de los principales mercados

Indicador 2020 2021 2022 2023 2024 cr;if:\;i o

Alemania
PIB (en miles de millones de USD) 3.940 4348 4164 4526  4.660 3%
PIB anual % -4,10% 3,70% 1,40% -0,30% 2.60%
PIB per cdpita (USD) 47.342 52301 49.725 53.656 55.837 3%
PIB saldo publica % -4,40% -3,20% -2,10% -2,60% -2,00%
Tasa de inflacion % 0.50% 3,10% 8,60% 3,70%  2.60%
?grl]ogézld;;)ronsocciones corrientes 530% 490% 220% 520% 5.50%

ltalia

PIB (en miles de millones de USD) 1.884 2.108 2,105 2302 2377 5%
PIB anual % -9.00% 6,70% 4,70% 0,70% 0,70%
PIB per cdpita (USD) 31.300 35.000 35.654 39.012 40.287 5%
PIB saldo publica % -9.50% -7,20% -810% -7,20% -7,00%
Tasa de inflacién % -0,10% 1,90% 8,70% 590% 1,20%

Balanza de fransacciones corrientes

(en %del PIB) 3.90%  2,40% 1,00% -0,50% -0,80%

Rusia
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PIB (en miles de millones de USD) 1.484 1.775 2270 2010 2.180 8%

PIB anual % -2,70%  560% 560% 3,60% 3,20%
PIB per cdpita (USD) 10.200 12.200 15.500 13.739 14.800 8%
PIB saldo publica % -38,00% 0,90% -2,30% -2,30% -2,00%
Tasa de inflacion % 3.40%  6,00% 13,80% 590% 7.90%

Balanza de fransacciones corrientes 2 40% 6.90% 10.30% 6.30%  5.00%
(en %del PIB)

Fuente: Estatista. (2025), Santander Trade (2025) y Datosmacro.com. (2024)

Alemania habrd superado la marca de USD 4,660 en términos de PIB a partir de 2024,
proyectando una tasa de crecimiento promedio sostenida del 3% durante los Ultimos
cinco anos, a pesar de una ligera contraccion en 2023 (-0,3%). Esta recuperacion se
acompana de un PIB per cdpita en expansion de 55.837 mil millones de USD, lo que
indica un alto nivel de ingresos y un mercado potencial para productos premium vy
diferenciados. Se espera que la tasa de inflacion, que alcanzd su punto mdximo del
8.6% en 2022 debido a la crisis energética en Europa, se normalice y caiga al 2,6% en
2024. En el dmbito fiscal, el moderado déficit publico de Alemania ha disminuido
gradualmente, mientras que el saldo de las fransacciones corrientes se mantiene
favorable en el 5,5% del PIB en 2024, lo que refleja la sélida posicion del pais en el
comercio internacional. Como afirma Ana et al. (2015), estas condiciones hacen que
Alemania represente un entorno estable y receptivo para productos de valor
agregado como el café de grano, especialmente si estdn alineados con ciertas

certificaciones y atributos de sostenibilidad.

Para el caso de Italia, la economia muestra una recuperacion significativa después
del impacto histérico al PIB en 2020 que cayd -9%. Para 2023 y 2024, la tasa de
crecimiento se estabiliza en 0,7%. El PIB total asciende a 2,377 mil millones de USD con
un PIB per cdpita de 40,287 mil millones de USD, lo que indica una mejora en el poder
adquisitivo en el periodo analizado. Sin embargo, el pais arrastra un elevado déficit
fiscal (-7% del PIB) lo que indica estructuras financieras sostenidas en el gasto publico.
Su balanza por cuenta corriente también presenta tendencia negativa desde 2022
alcanzando en 2024 -0,8%del PIB, lo cual puede afectar medidas mds proteccionistas
por el lado de los importadores. Aun asi, Fares (2020) destaca que ltalia sigue siendo
un atfractivo mercado para productos culturalmente elaborados, lo cual constituye
una ventaja competitiva para el Café de Haba siempre y cuando se cuente con un

relato de origen, sabor y proceso artesanal.
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En cuanto a Rusia, hay una economia en expansidn con un crecimiento promedio
del PIB del 8%a pesar de una caida a corto plazo en 2023. Su PIB total alcanzd los
2.180 mil millones de USD, con un PIB per cdpita en crecimiento de 14.800 mil millones
de USD. Estas cifras sugieren una mejora en la capacidad de consumo, aunque
todavia mas baja que los niveles europeos. Es importante enfatizar que Rusia ha
mostrado balances publicos altamente voldtiles, con un déficit extremo en 2020 (-38%
) y una deuda publica alta, pero se ha estabilizado en los Ultimos anos. No obstante,
su alta tasa de inflaciéon (7,9% en 2024) es un detrimento y puede limitar el gasto en

bienes no esenciales.
3.6.12. Métodos de toma de decisiones multicriterio

Los métodos de decision multicriterio (MCDM) son cruciales para entidades que
necesitan considerar varios factores simultdneamente. Estos métodos combinan
criterios numéricos y cualitativos en un sistema de evaluacién estructurado, lo que
favorece la objetividad y reduce el efecto de percepciones subjetivas (Ishizaka y
Nemery, 2013). Es habitual utilizarlo en la seleccion de mercados, ya que estas
decisiones evaluan no solo el precio, sino también aspectos como la calidad, la

confiabilidad logistica y la capacidad de respuesta del proveedor (Ho et al., 2015).

La documentacidn técnica menciona diversos tipos de métodos. Inclusive, se
destacan métodos cldsicos deterministicos como AHP, TOPSIS, VIKOR y ELECTRE, que
ofrecen ponderaciones y ayudan a clasificar alternativas basadas en criterios
especificos (Govindan & Sivakumar, 2016). Asimismo, existen modelos hibridos que
infegran métodos para optimizar resultados y enfoques difusos que aplican légica
“fuzzy” para gestionar la incertidumbre en valoraciones. De este modo, cada método
se adapta a la complejidad del problema y a la necesidad de capturar la exactitud

numeérica y la subjetividad de ciertos juicios de preferencia (Zavadskas et al., 2014).

Respecto a este trabajo, se organiza la matriz de decision multicriterio para garantizar
transparencia y trazabilidad. Asi, las filas indican las opciones de andilisis, es decir, los
principales mercados de destino global (Rusia, Alemania e Italia). Las columnas
indican los criterios seleccionados, como eficiencia aduanera, calidad de
infraestructura, competencia logistica, capacidad de seguimiento, puntualidad en

entregas y fiempos promedio de importacion y exportacion. Cada celda contiene la
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evaluacion del desempeno de un proveedor segun un criterio especifico, generando

una representacion clara y comparativa de los resultados.

Se anade un vector de pesos que establece la importancia de cada criterio,

fundamentado en la revisidn de literatura y la priorizacidon de expertos. Estos criterios

ayudan a identificar qué aspectos son fundamentales y cudles son menos

importantes en la elecciéon. Luego, los valores se integran usando una funcién de

agregaciéon (como suma ponderada o un método mds avanzado como TOPSIS),

creando un puntaje total para cada alternativa.

Tabla 17. Decisiones multicriterio

Criterios Alemania Italia Rusia
Tamano del mercado (USD) 97.712 64.378 66.298
Puntaje 5 3 3
Tasa de crecimiento (2020-2024) 8% 4% 9%
Puntaje 4 2 5
Participacién en el mercado global (%) 1% 8% 8%
Puntaje 5 4 4
Arancel (%) 0.00% 0,00% 13,00%
Puntaje 5 5 1
Coeficiente de Apertura Econémica (CAE) 69 56 29
Puntaje 4 3 2
Riesgo pais (estimado)* Bajo (1) Bajo (1) Medio-Alto (3)
Puntaje 5 5 3
Barreras no arancelarias (estimado)* Minimas (1) Minimas (1) Moderadas (2)
Puntaje 5 5 4
Nivel de competencia (estimado)* Alto (3) Alto (3) Medio (2)
Puntaje 3 3 4
Logistica y acceso portuario (estimado)* (E;)celenfe (E;)celenfe Moderada (3)
Puntaje 5 5 3
F:;ﬁ;'ggii*dlploméhcos con Ecuador Fuertes (4) Fuertes (5) Neutrales-Tensas (2)
Puntaje 4 5 2
Total 45 40 31

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de Trade Map (International Trade

Centre - ITC), Global Trade Helpdesk, Banco Mundial, Statista y Santander Trade.

Se evalta a Alemania, Italia y Rusia en relacion con los mercados internacionales

prospectivos, midiendo factores como el tamano del mercado, la tasa de

crecimiento, los aranceles, el grado de apertura econdmica, la infraestructura

logistica y las relaciones diplomdticas. Italia obtiene una puntuacién de 40, lo que la
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convierte en una alternativa viable, aunque con una tasa de crecimiento mds
modesta del 4%y una participacion global mds baja. Alemania se destaca
claramente como el pais mds atractivo para la internacionalizacion con la
puntuacion mds alta de 45, debido en gran parte al tamano de sumercado de 97.712
millones de USD, baja carga arancelaria (0%), alto coeficiente de apertura (69),
excelente infraestructura logistica y relaciones diplomdaticas favorables con Ecuador.
Rusia obtiene la puntuacion mds baja de 31 a pesar de tener un alto crecimiento del
9% debido a factores mds restrictivos como un arancel del 13%, baja apertura (CAE

29), mayor riesgo pais y relaciones diplomdticas neutras o tensas.

Con base en estos hallazgos, se establece que Alemania ofrece la opcidn mds
estratégica para los negocios internacionales debido a su economia estable,
politicas comerciales abiertas y condiciones logisticas que permiten la insercion de

productos ecuatorianos con ventajas competitivas.
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Figura 8. Comparacién de puntajes por criterio

3.6.13. Perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM)

La matrizPOAM es una herramienta que sirve para realizar un andlisis comparativo de
la situacidn que guardan la posibiidad de ingresar a distintos mercados
internacionales. Su construccion permite la evaluacion de criterios pertinentes, dentro
de los factores sociales, politicos y econdmicos, medidos a través de referencias

cuantitativas y cualitativas. La aplicacion de la matriz POAM facilita la comparacion
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de los tres mercados potenciales, tomando en cuenta los indicadores relevantes
(perfil del consumidor, acuerdos comerciales, barreras arancelarias, la estrategia

cumbre, etc.).

El Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio (POAM) es una herramienta
analitica que permite evaluar el entorno externo de los mercados objetivo,
identificando aquellos factores clave que representan ventajas (oportunidades)o

riesgos (amenazas) para la exportacion de productos, como el Café de Haba.
Estructura de la Matriz POAM.

En esta etapa se analizan los factores relevantes del entorno externo, tales como la
demanda del producto, los acuerdos comerciales vigentes, las regulaciones
sanitarias, el nivel de competitividad, las tendencias de consumo, asi como
elementos de tipo politico, legal, econdmico y sociocultural, politicos que podrian

influir en el proceso la exportacion.
Clasificacion en Oportunidades y Amenazas:

e Oportunidades: Son aquellos elementos del entorno que favorecen o
incrementan la viabilidad del negocio exportador. Pueden incluir aspectos
como la demanda creciente por productos sustitutos a los fradicionales,
acuerdos comerciales preferenciales, tendencias de consumo, entre otros.

e Amenazas: Son refieren a factores externos que representan obstdculos o
riesgos para la actividad exportadora, tales como barreras arancelarias,

regulaciones sanitarias o alta competencia en el mercado de destino.

Los factores identificados se deben clasificar y calificar en una escala segin su
impacto en la viabilidad del negocio. A continuacién, la matriz muestra la escala de

mediciéon de las oportunidades y amenazas

Tabla 18. Escala de medicion de las oporfunidades y amenazas (POAM).

Categoria Escala Descripcién

Alta (3) Factores altamente favorables que incrementan la viabilidad.
Oportunidades Media (2) Factores moderadamente favorables.

Baja (1) Factores conimpacto limitado o marginal en la viabilidad.

Baja (1) Factores con bajo impacto negativo.

Amenazas ) ) )
Media (2) Factores con impacto negativo moderado.
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Alta (3) Factores altamente negativos que dificultan la viabilidad.

Proceso para la Elaboracién del POAM.

e Identificaciéon de los factores clave: Se analizan los diferentes elementos del
entorno externo que podrian influir en la exportacion del Café de Haba, tales
como normativas fitosanitarias, competitividad del mercado, barreras de
enfrada, entre ofros.

e Clasificacion de los factores: Se determina si cada factor representa una
oportunidad o una amenaza. Las oportunidades son elementos que podrian
favorecer la exportaciéon, mientras que las amenazas constituyen riesgos a ser
gestionados.

e Asignacion de calificaciones (escala): Se ufiiza la escala descrita
anteriormente para valorar el impacto de cada factor.

e Oportunidades: Los factores favorables (por ejemplo, un acuerdo comercial
con la Unién Europea) recibirdn una calificacion mas alta.

e Amenazas: Los factores desfavorables (como una barrera arancelaria

elevadas) recibirdn una calificacion alta, debido a su impacto negativo.
Elaboracion de la matriz POAM:

e Conlosfactoresya clasificados y valorados, se construye una tabla que detalla
las oportunidades y amenazas identificadas, junto con sus respectivas

calificaciones.
Andlisis e interpretacion:

e El andilisis de la matriz POAM permite entender de manera clara el entorno
externo y facilita la toma de decisiones estratégicas.

e Las oportunidades con alta calificacién representan ventajas que deben
aprovecharse, mientras que las amenazas significativas deber ser gestionadas
adecuadamente para minimizar su impacto en la exportacion. A
continuacién, la matriz POAM que sintetiza las principales oportunidades vy
amenazas del entorno externo identificadas para la exportaciéon del café de

Haba.
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Tabla 19. Matriz POAM de los principales mercados objetivo

Indicador

Factores Sociales
Poblacion
Econdmicamente Activa
Perfil de Consumidor
Tasa de empleo

Subtotal

Factores Poiticos
Acuerdos Comerciales
Balanza Comercial
Barreras arancelarias
Barreras no arancelarias
Tarifa arancelaria

Subtotal

Factores Econdmicos
Producto Interno Bruto
PIB anual
PIB per cdpita
Tasa de desempleo
Tasa de Inflacion
Exportacién
Importacion
Balanza de
fransacciones corrientes

Subtotal
Toma de 92ecisiones
multicriterio

Decisiones multicriterio

Subtotal

Alemania Italia Rusia
Oportunidad Amenaza Oportunidad Amenaza Oportunidad Amenaza

Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts
Alto 3 Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2
Alto 3 Bajo 1 Alto 3 Bajo 1 Medio 2 Medio 2
Bajo 1 Bajo 1 Medio 2 Bajo 1 Alto 3 Bajo 1
Suma 7 Suma 3 Suma 7 Suma 4 Suma 7 Suma 5
Zromed' 23 Promedio 10 Promedio 2.3 Zromed' 1,3 Zromed' 2.3 zromed' 1,7
Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts
Alto 3 Bajo 1 Alto 3 Bajo 1 Bajo 1 Medio 2
Bajo 1 Medio 2 Bajo 1 Medio 2 Alto 3 Bajo 1
Alto 3 Bajo 1 Alto 3 Bajo 1 Bajo 1 Alto 3
Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Alto 3
Alto 3 Bajo 1 Alto 3 Bajo 1 Bajo 1 Alto 3
Suma 12 Suma 7 Suma 12 Suma 7 Suma 7 Suma 12
zromed' 24  Promedio 14  Promedio 2.4 Zromed' 1,4 Zromed' 1,4 Zromed' 2,4
Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts
Alto 3 Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2
Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Bajo 1
Alto 3 Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Alto 3
Medio 2 Bajo 1 Medio 2 Bajo 1 Alto 3 Bajo 1
Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Bajo 1 Alto 3
Alto 3 Bajo 1 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2
Medio 2 Medio 2 Medio 2 Medio 2 Alto 3 Bajo 1
Alto 3 Bajo 1 Bajo 1 Alto 3 Alto 3 Bajo 1
Suma 20 Suma 11 Suma 15 Suma 16 Suma 18 Suma 14
Promedi . . Promedi Promedi Promedi

2,5 Promedio 1,4 Promedio 1,9 2,0 2,3 1.8
o o) o) o
Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts Nivel Pts
Alto 3 Bajo 1 Medio 2 Bajo 1 2 Bajo 1
Suma 3 Suma 1 Suma 2 Suma 1 Suma 2 Suma 1
Promedi . . Promedi Promedi Promedi
o Promedio 1 Promedio o 1 o o 1
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Fuente: Elaboraciéon propia con datos obtenidos de Trade Map (International
Trade Cenftre - ITC), Global Trade Helpdesk, Banco Mundial, Statista, Santander
Trade y Datosmacro.com.

Al examinar los factores sociales, se observa que los tres paises registran un nivel
similar de oportunidad promedio 2,3, lo que indica que poseen una poblacién
econdmicamente activa amplia y consumidores con hdbitos consolidados de
consumo de café, lo cual favorece la aceptaciéon del Café de Haba como un
producto alternativo y funcional. Alemania destaca por su consumidor altamente
informado y exigente, lo cual representa una oportunidad para introducir un
producto con atributos diferenciados, como el Café de Haba. ltalia mantiene
también un perfil social favorable, aunque su mercado presenta una estructura
mas fradicional. En el caso de Rusia, pese a su heterogeneidad social, existe un
segmento creciente que valora productos de origen natural y alternativas al café
convencional, lo que abre posibilidades comerciales. En cuanto a amenazas
sociales, Alemania presenta el menor riesgo (1,0), Italia un nivel moderado (1,3) y
Rusia un nivel mds elevado (1,7), especialmente por la inestabilidad de su mercado

laboral.

En relacidon con los factores politicos, Alemania e ltalia se posicionan como los
mercados mas atractivos, ambos con un promedio de oportunidad de 2,4. Esto se
debe a la estabilidad de sus marcos regulatorios, la existencia de acuerdos
comerciales con Ecuador y un régimen arancelario favorable para productos
agroalimentarios procesados. Estas condiciones facilitan el ingreso del Café de
Haba siempre que cumpla estdndares de inocuidad, etiquetado y calidad. Por el
contrario, Rusia muestra un promedio de oportunidad mas bajo (1,4) y una
amenaza elevada (2,4), producto de barreras no arancelarias mas estrictas,
mayores requisitos de certificacion y la ausencia de convenios comerciales que

favorezcan el intercambio.

En los factores econdmicos, Alemania presenta el nivel de oportunidad mds alto
(2,5), sustentado en su elevado PIB, poder adquisiivo y una balanza de
transacciones corriente positiva. Este entorno facilita la comercializacion de
productos premium y de nicho, como el Café de Haba artesanal del cantdn
Tulcdan. Rusia también presenta un nivel relativamente favorable (2,3), impulsado
por su ritmo de crecimiento y una cultura de consumo de infusiones; no obstante,

su contexto inflacionario incrementa el nivel de amenaza (1,8). Italia presenta un
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desempeno mds moderado (1,9), debido a un crecimiento econdmico lentoy una
balanza comercial menos favorable, lo que eleva su amenaza econdémica (2,0) y

limita la rapidez de su insercién para productos alternativos como el Café de Haba.

En los factores de toma de decisiones multicriterio, Alemania obtiene nuevamente
la puntuacién mas alta (3,0), confirmando su consistencia como el mercado mds
favorable y estable para infroducir el Café de Haba bajo una estrategia de
posicionamiento basada en diferenciacion y origen. Italia y Rusia presentan
promedios de 2,0, lo cual indica una viabilidad moderada que requiere estrategias
mds cautelosas y adaptadas a las particularidades regulatorias y de consumo de
cada pais. Las amenazas en esta categoria se mantienen bajas (1,0 para los tres
mercados), lo que significa que, pese a ciertas restricciones, es posible gestionar
los riesgos mediante decisiones técnicas, logisticas y comerciales bien

estructuradas.
Resumen del andlisis de oportunidades y amenazas

Tabla 20. Sumatoria final de la matriz POAM

Alemania Italia Rusia
Indicador
Oportunidad Amenaza Oportunidad Amenaza Oportunidad Amenaza

Factores 2,3 1,0 23 13 2,3 1,7
Sociales
Factores 2,4 1,4 2,4 1,4 1,4 2,4
Poiticos
Factores 2,5 1,4 1,9 2,0 2,3 1,8
Econdmicos
Toma de
deciciones 3,0 1,0 2,0 1,0 2,0 1,0
multicriterio
Total 5,5 2,9 1.2

Fuente: Informacion de Trade Map (International Trade Centre - ITC), Global
Trade Helpdesk, Banco Mundial, Statista, Santander Trade y Datosmacro.com.

La sumatoria final de los promedios evidencia diferencias claras entre Alemania,
ltalia y Rusia, lo que facilita identificar qué pais ofrece el entorno mds favorable
para infroducir un producto agroindustrial andino, artesanal y con valor agregado.
En el caso de Alemania, el pais se posiciona como la opcidén mdas atractiva, al
registrar la mayor suma de oportunidades (5,5 puntos) y el nivel mds bajo de
amenazas (2,9 puntos). Esto confirma un entorno altamente propicio para la
comercializacion del Café de Haba, caracterizado por consumidores con alto
poder adquisitivo, preferencia por productos saludables y de origen sostenible, y

una cultura de consumo consolidada en torno al café y sus sustitutos.
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Adicionalmente, Alemania mantiene estabilidad politica, estrictos controles de
calidad alineados con normativas internacionales y un mercado que valora la
trazabilidad, la producciéon artesanal y los productos diferenciados, aspectos que
coinciden plenamente con el perfil del Café de Haba como alimento funcional y

ancestral.

En segundo lugar, Italia presenta un escenario intermedio, con una suma de
oportunidades de 4,0 puntos frente a amenazas que alcanzan 4,9. Aungue es un
pais con tradicién cafetera y preferencias por productos gourmet, su entorno
econdémico muestra ciertas limitaciones tales como un crecimiento moderado del
PIB, tasas de desempleo mds altas y una estabilidad financiera menos sélida que
la alemana. A pesar de ello, Italia continla siendo un mercado relevante por su
cultura gastrondmica y su apertura a productos de origen natural, lo que permitiria
infroducir el Café de Haba mediante estrategias especificas de segmentacion y

posicionamiento.

Por Ultimo, Rusia se presenta como el mercado mds complejo y riesgoso. Aungque
alcanza un nivel de oportunidades de 4,9 puntos, también registra el indice de
amenazas mas elevado (5,7 puntos). La ausencia de acuerdos comerciales
bilaterales con Ecuador, la presencia de barreras arancelarias y no arancelarias
mas estrictas, la variabilidad de su economia y las tensiones geopoliticas
incrementan significativamente los riesgos. A pesar de que existe un consumo
culturalmente arraigado de infusiones y bebidas alternativas al café, la volatilidad
del entorno externo y la incertidumbre regulatoria limitan la viabilidad comercial

del Café de Haba en este mercado.
3.6.14. Andlisis del mercado objetivo

Es fundamental analizar las condiciones macroecondmicas, normativas, logisticas
y de consumo del pais de destino antes de definir una estrategia de ingreso para
productos agroalimentarios como el Café de Haba. Alemania destaca aqui como
un mercado muy atractivo por su tamano, estabilidad y sofisticacion. Alemania,
con 84 millones de personas y un PIB per cdpita de USD 53.656 (2023), es una de las
economias mds avanzadas globalmente. Tras una ligera recesion en 2023 (-0,3%),
conserva una fuerte posicion externa, reflejada en su superdvit en cuenta corriente
del 5,2% del PIB.
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Su papel central en el comercio global (donde el 94 %de su PIB estd relacionado
con el comercio exterior) hace de Alemania una base estratégica para redistribuir
productos en Europa. El consumo de café por persona es uno de los mayores en el
continente (5,5 kg anuales), evidenciando una cultura sélida alrededor de esta
bebida. Este entorno favorece la incorporacion de opciones como el Café de
Haba, siempre que coincidan con los valores del consumidor alemadn:

sostenibilidad, tfrazabilidad, comercio justo y calidad garantizada.

Desde una perspectiva comercial, el acuerdo multipares entre Ecuador y la Unidn
Europea suprime los aranceles para productos agricolas procesados, como el
Café de Haba (0% en la subpartida 2101.30.00.00), mejorando su
competitividad. Este beneficio arancelario viene con elevados estdndares
técnicos y de salud. Por tanto, es esencial cumplir con certificaciones como EU-Bio,
Fairfrade y requisitos de etiquetado y trazabilidad. En este marco regulatorio, los
productos que cruzan estas barreras pueden ubicarse en el segmento premium,

con mayores mdargenes de ganancia.

De igual manera, Alemania cuenta con una infraestructura logistica eficiente, lo
que disminuye los plazos y gastos de entrega. Estas condiciones validan su
viabilidad como mercado objetivo, siempre que el producto ecuatoriano respete
la calidad, sostenibilidad y diferenciacion que demanda el consumidor
alemdn. Asi, se determina que Alemania es un mercado estratégico de gran
potencial, pero necesita una preparaciéon técnica, normativa y comercial

exhaustiva para ingresar y competir efectivamente.

Tabla 21. Ficha técnica de Alemania

Categoria Descripcion

Nombre oficial Republica Federal de Alemania

Ubicacién geogrdafica
Poblaciéon estimada
(2024)

Moneda oficial
Idioma oficial

PIB nominal (2023)

PIB per cdpita (2023)

Tasa de crecimiento
econdmico (2023)

Tasa de inflacion (2023)
Cuenta corriente (2023)

Europa Central

84 millones de habitantes
Euro (€)

Alemdn

USD 4.526 mil millones
USD 53.656

-0,3 %(recesioén leve)

3.70%
Superdvit del 5,2 %del PIB
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Categoria

Descripcion

Tipo de tratado con
Ecuador
Arancel para café o
similares

Barreras no arancelarias

Rol en comercio exterior

Tasa de consumo de café
per cdapita

Demanda de productos
diferenciados

Requisitos normativos
clave

indice de infraestructura
logistica

Oportunidades de valor
agregado

Importancia del comercio

Acuerdo Multipartes (TLC) entre la Unién Europea y Ecuador

0 %bajo régimen TLC para productos agricolas procesados

Bajas. Requiere certificaciones como EU-Bio, Fairtrade, trazabilidad y
cumplimiento con normativas INEN equivalentes

Tercer exportador mundial. El 94 %de su PIB estd vinculado directa o
indirectamente al comercio exterior

5,5 kg/ano por persona (una de las mas altas de Europal)

Alta. Preferencia por productos sostenibles, de comercio justo,
gourmet y con origen rastreable

Certificaciones orgdnicas (EU-Bio), comercio justo (Fairtrade), andlisis
de residuos, efiquetado nutricional y normas de origen

LPI: 4.1 (muy alto); tiempo medio de exportacién desde Alemania: 1
dia

Alto potencial para el Café de Haba artesanal, orgdnico o con
narrativa de comercio justo y produccién sostenible

Elevada. Alemania es el principal consumidor europeo de productos

certificados como Fairtrade
Fuente: Santander TRADE (2025).

justo

En términos demogrdficos y econdmicos, Alemania, con 84 millones de personas,
presenta una gran base de consumidores con elevado poder adquisitivo (PIB per
cdpita: USD 53.656). Un superdvit en cuenta corriente y su relevancia en comercio
exterior muestran un entorno capaz de mantener el consumo, incluso frente a

contracciones econdmicas.

En el dmbito arancelario, el Acuerdo Multipartes entre la Unidn Europea y Ecuador
significa eliminar aranceles para el café procesado, ingresando con 0% de
impuestos. Este factor incrementa la competitividad del producto contra ofros
sustitutos extranjeros. Las barreras no arancelarias son consideradas 'bajas’, pero
requieren estdndares estrictos en certificaciones orgdnicas, comercio justo y
trazabilidad, lo que necesita capacidades técnicas y logisticas de los exportadores

ecuatorianos.

Un factor importante es la cultura del consumo. Alemania cuenta con una de las
mayores tasas de café en Europa (5,5 kg por persona/ano), y presenta una firme
inclinacion hacia productos alternativos, de origen, orgdnicos y éticamente
certificados. Esto ofrece una ventaja competitiva clara para el Café de Haba
artesanal, especialmente si se presenta como un producto andino con relato
cultural y valor ecoldgico. Desde un enfoque logistico, un puntaje de 4.1 en el LPI

senala condiciones sobresalientes para las actividades de comercio exterior. Los
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plazos de envio desde Alemania son breves, lo que hace que el pais sea un punto

clave para el consumo interno y como centro de redistribucidon en Europa.
3.6.15. Principales ciudades que consumen café en Alemania

Tabla 22. Ciudades que consumen café

Preferencias de

Factores

. Perfil Indicadores
Ciudad . - consumo de culturales y de
sociodemogrdfico p relevantes
café valor agregado
- Mds de 2.800
Alta sensibilidad cafeterias activas
Jévenes adultos, Consumo fuera  socialy (Statista, 2024) -
. . . . ) +40%de
profesionales del hogar; café  ambiental; consumidores
Berlin creativos, alta filtrado, cold consumidores refieren productos
diversidad culturaly  brew, orgdnico afines a marcas X P .
migrante y vegano con propdsito y con cerfificacion
sostenibilidad Fairtrade - 5,3 kg de
consumo de café
per cdpita
Enfoque
ecoldgico y - LPI logistico: 4.15
Profesionales Café tostado conciencia sobre  (2023) - >70%de
portuarios, local, huella ambiental;  hogares consumen
Hamburgo ejecutivos de preferencia por  interés en café premium en
logistica, poblacidén  sabores fuertes empaques casa - 4,8 kg de
estable y educada e intensos sostenibles y consumo de café
trazabilidad de per capita
origen
. Disposicion a - €2.000 promedio
Café espresso, .
de pagar mas por anual por hogar en
Alta renta per - productos café y productos
L. . especialidad, N .
L, capita, empresarios, . . exclusivos; alto asociados (Kaffee-
Mounich gourmet; énfasis

académicos, estilo

en calidady

valor a la marca,

Marktbericht, 2023) -

de vida gourmet L el origeny el >50%consume
experiencia L
. diseno del productos con sellos
sensorial .
empaque bio/eco

El andlisis de perfiles urbanos de consumo en fres ciudades clave del pais: Berlin,
Hamburgo y Munich. Esta decision surge de la necesidad de reconocer patrones
especificos de preferencias del consumidor, hdbitos de compra y valores
vinculados al consumo de café, que son esenciales para crear estrategias de

comercializacion del Café de Haba.

En Berlin, se destaca un perfil mayoritario de jévenes adultos, profesionales
independientes, creativos y una notable poblacidon migrante. Este entorno diverso
se manifiesta en una clara preferencia por productos con identidad, éticamente
elaborados y ligados a valores sociales y ambientales. El consumo de café se lleva
a cabo principalmente fuera del hogar, en cafeterias de especialidad, donde el

cold brew, el fitrado manual y las opciones veganas y orgdnicas son muy
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populares. M&s de 40% de los compradores en Berlin prefieren productos Fairtrade,
y el consumo promedio de café es de mds de 53 kg por persona
anualmente. Asimismo, con mds de 2.800 cafeterias, Berlin ofrece un entorno
perfecto para lanzar productos distintos como el Café de Haba, enfatizando su

frazabilidad, sostenibilidad y contexto cultural.

Hamburgo, en cambio, presenta un consumo mds cldsico, aunque con gran
conciencia ambiental. Los consumidores, en su mayoria del sector logistico vy
comercial, eligen cafés con sabor fuerte, tostados localmente, y envases que
priorizan la sostenibilidad ambiental. EI consumidor hamburgués, educado e
informado, demanda productos efiquetados claramente, empaques
biodegradables y certificaciones comprobadas. La ciudad tiene un consumo
medio de 4,8 kg por persona y mas del 70% de los hogares opta por comprar café
de calidad en tiendas fisicas, apreciando el contacto directo con el producto. Su
elevado indice logistico y proximidad a los principales puertos europeos también

permiten la distribucién.

En MUnich, los consumidores son personas con elevado poder adquisitivo, estilo de
vida gourmet y preferencia por productos de calidad superior. El consumo de café
se asocia a experiencias sensoriales, destacando preferencias por espressos de
origen, cdpsulas de alta calidad o café en grano de microtostadores. Hay una
tendencia creciente a pagar mds por productos con valor cultural o simbdlico, lo
que brinda una gran oportunidad al Café de Haba si se disesha como artesanal,
exclusivo y con historia. En MUnich, los hogares gastan de media €2.000 al ano en
café y productos asociados, y mds del 50% de la poblaciéon adquiere regularmente

articulos ecoldgicos u orgdnicos.

Después de analizar los indicadores clave y las caracteristicas sociodemograficas
de cada ciudad, Berlin emerge como el mercado urbano mds apto para la
infroduccién del Café de Haba del cantdn Tulcdn. La diversidad cultural, la
juventud y conciencia ética de los consumidores, junto a la abundante oferta de
cafeterias, favorecen productos de valor agregado, como el café artesanal y de
comercio justo. La inclinacion berlinesa por el café con sentido social y ambiental
refuerza las oportunidades de destacar el Café de Haba como un producto Unico,
promoviendo su identidad ecuatoriana, su trazabilidad y su efecto positivo en

comunidades agricolas andinas.
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Tabla 23. Proyecciones de poblacién (Berlin)

Ano Berlin Ano proyectado Poblacién Proyectada
2020 3.664.088 2025 3.926.485
2021 3.677.472 2026 3.983.569
2022 3.755.251 2027 4.,040.654
2023 3.782.202 2028 4,097.738
2024 3.897.145 2029 4.154.822
2025 3.926.485 2030 4.211.907

Fuente: Informacion con datos obtenidos de Statista (2025).

La proyeccién poblacional es clave para identificar el tamano potencial del
mercado en una estrategia de comercializaciéon internacional. En este caso, se
examina la poblacion de Berlin, elegida como mercado meta para el Café de
Haba del cantdn Tulcdn. La seleccion de esta ciudad se basa en su alta densidad
poblacional, fuerte poder adquisitivo y cultura estable en el consumo de productos

no tradicionales, como el café y sus alternativas.

El estudio demogrdfico facilita prever la demanda, dado que una poblacién en
aumento sugiere un mercado en crecimiento. De acuerdo con la informacion
proporcionada, Berlin ha mantenido un crecimiento poblacional constante de
2020 a 2025, anticipdndose una poblacion de mds de 4,2 millones de habitantes
para 2030. Esta mejora sugiere un entorno urbano activo que puede mantener una
oferta exportable como la del Café de Haba, sobre todo si se enfoca en nichos de

consumidores ecoldgicos y aficionados a productos naturales alternativos.

Es importante senalar que el crecimiento poblacional, junto a mejoras logisticas y
tecnoldgicas constituye una ventaja estratégica para productos con valor
agregado. Asi, la proyeccién poblacional se vuelve un insumo esencial para
determinar el mercado potencial y adaptar las estrategias de promocidn,

distribucién y escalabilidad del producto.
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Figura 9. Pronostico poblacional (lineal)

3.6.16. Andlisis de la oferta y demanda exportable - proyecciéon de importaciones

(1), exportaciones (X), produccion nacional

Tabla 24. Consumo Nacional Aparente CNA

Ano Exportaciones (X) Importaciones (1) Consumo Nacional
2020 116.409 159.371 42.961
2021 132.595 185.777 53.182
2022 156.048 257.614 101.565
2023 153.043 207.086 54.043
2024 170.708 273.961 103.253
2025 184.364 304.097 119.732
2026 199.114 337.547 138.434
2027 215.043 374.677 159.635
2028 232.246 415.892 183.646
2029 250.826 461.640 210.814

Fuente: Informacién con datos obtenidos de Trade Map (International Trade
Centre —ITC) y del Sistema de Informacion PUblica Agropecuaria (SIPA), 2024.

La proyeccion de poblacién para Berlin indica un crecimiento sostenido entre 2020
y 2025, prolongado mediante una estimacién lineal hasta 2030. Las cifras muestran
un crecimiento anual constante, de 3.664.088 habitantes en 2020 a 4.211.907 en
2030. Esta estimacion se basa en una tendencia lineal establecida por regresion,

como muestra el grdfico lineal adjunto.

En el grafico de proyeccion demogrdfica, se muestra una regresion lineal con una

ecuacion de tendencia que es:

e y=257.084,4x + 3.583.978,4 en donde "“Xx" simboliza los anos desde el 2020. El
coeficiente de determinacion R? = 0,9927 muestra un ajuste casi perfecto

del modelo a los datos, validando asi la proyeccion para andlisis. Este
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elevado grado de correlacion asegura la fiabilidad del crecimiento
proyectado, reforzando la estimacion de demanda para el periodo

evaluado.

Desde una o6ptica estratégica, este aumento en la poblacién urbana es una
ocasion para introducir el Café de Haba, ya que expande la base de
consumidores posibles. Este andilisis es alun mds relevante dado que Berlin presenta
una de las mayores tasas de consumo de café per cdpita en Europa (5,5 kg/ano
por persona), lo que indica una demanda fuerte y constante. A medida que crece
la poblacién, se amplia el potencial de mercado del producto, particularmente

en dreas que valoran la diferenciacion, sostenibilidad y comercio justo.
Demanda insatisfecha

Anadlizar la demanda no satisfecha es un paso esencial para detectar
oportunidades auténticas de posicionamiento en el mercado meta. Para el Café
de Haba como producto de exportacién, entender el consumo de café en Berlin
ayuda a estimar el volumen de ventas y el valor monetario del déficit actual. En
este marco, el estudio de la demanda no satisfecha identifica vacios de consumo
que podrian ser estratégicamente atendidos con nuevos productos sustitutos o
complementarios como el Café de Haba. Este método se vuelve mas significativo
al unirse al crecimiento poblacional estimado en Berlin, que afecta directamente

la demanda agregada.
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Tabla 25. Demanda insatisfecha

Consumo Consumo per Déficit Déficit Precio Oferta Porcentaie
_ . . Consumo Poblacién p capita de de por Déficit total de Café !

Ano Exportaciones Importaciones . . de café . de

Nacional Berlin (ar) recomendado consumo consumo libra () de Haba cobertura

(an (a1 (Ib) ($) ($)

2020 116.409 159.371 42.961 3.664.088 10.140 13.140 3.000 6,61 20 484.392.434
2021 132.595 185.777 53.182 3.677.472 10.140 13.140 3.000 6,61 20 486.161.798
2022 156.048 257.614 101.565 3.755.251 10.140 13.140 3.000 6,61 20 496.444.182
2023 153.043 207.086 54.043 3.782.202 10.140 13.140 3.000 6,61 20 500.007.104
2024 170.708 273.961 103.253 3.897.145 10.140 13.140 3.000 6,61 20 515.202.569
2025 184.364 304.097 119.732 3.926.485 10.140 13.140 3.000 6,61 20 519.081.291 595.240 0.11%
2026 199.114 337.547 138.434 3.983.569 10.140 13.140 3.000 6,61 20 526.627.848  699.407 0.13%
2027 215.043 374.677 159.635 4.040.654 10.140 13.140 3.000 6,61 20 534.174.406  821.803 0.15%
2028 232.246 415.892 183.646 4.097.738 10.140 13.140 3.000 6,61 20 541.720.964  965.619 0.18%
2029 250.826 461.640 210.814 4.154.822 10.140 13.140 3.000 6,61 20 549.267.521  1.134.602 0.21%

Fuente: Informacién del Banco Central del Ecuador (BCE, 2024), Servicio de Informacion PUblica Agropecuaria (SIPA, 2024),
Statista (2024) y Senatsverwaltung fir Stadtentwicklung und Wohnen Berlin (2024).

A lo largo del andlisis se observa que el consumo per cdpita se mantiene constante en 10.140 gramos por persona/ano,

mientras que la recomendaciéon promedio asciende a 13.140 gramos, generando un déficit estable de 3.000 gramos por

habitante. Esta diferencia, valorada a un precio promedio de USD 20 por libra, se traduce en un déficit econdmico

considerable, que supera los USD 480 millones anuales entre 2020 y 2024, lo cual representa una oportunidad importante para

infroducir productos alternativos como el Café de Haba. Entre los anos 2020 y 2024 no se registrd oferta de Café de Haba, lo

gue evidencia la ausencia total de participacién del producto en el mercado analizado.
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A partir de 2025 se incorpora una oferta inicial estimada en USD 595.240,
logrando una cobertura de 0,11% del déficit total. La cobertura aumenta
paulatinamente durante los anos siguientes: 0,13% en 2026, 0,15% en 2027, 0,18%

en 2028 y 0,21% para 2029, en linea con una estrategia de insercién progresiva.
Principales competidores en el mercado objetivo

Entender el panorama competitivo es crucial para desarrollar estrategias
comerciales en mercados globales. El Café de Haba del cantdn Tulcdn, al ser
un producto nuevo y poco conocido globalmente, al entrar en el mercado
alemdn no compite directamente con productos iguales, sino con suceddneos
del café, alternativas hechas de cereales, raices o leguminosas, que estdn en la

categoria de 'cafés sin cafeina’ o 'cafés saludables'.

En Alemania, el uso de bebidas calientes funcionales ha aumentado
continuamente, y opciones como la achicoria tostada, café de cebada, café
de centeno, ademds de mezclas orgdnicas de cereales y raices, son cada vez
mds elegidas por veganos, personas sensibles a la cafeina o interesados en
hdbitos alimenticios diferenciados. Marcas como Linde's Kornkaffee, Naturata y
Mount Hagen han conseguido destacar en el mercado alemdn con productos
similares, gracias a estrategias de marca regional, certificaciones ecoldgicas,

énfasis en el comercio justo y narrativas saludables.

Un grupo diferente de competidores surge de marcas que venden cafés
especiales y sustitutos gourmet, que incluyen ingredientes exdticos o de
comercio justo, como mezclas de diente de ledn, higo, cebada y raices
amazodnicas. En este apartado, el Café de Haba podria destacarse al
implementar una estrategia de posicionamiento centrada en su origen andino,
elaboracién artesanal, beneficios saludables, y principalmente, una historia

ética de produccién comunitaria.

Desde un enfoque estratégico, estudiar el de los competidores clave ayuda a
detectar falencias en la oferta, encontrar oportunidades de diferenciacion y
prevenir errores comunes de ingreso. Ademds, ayuda a establecer precios
competitivos, estrategias de empaquetado, creacidon de marca y canales de
distribucién iddneos, aspectos cruciales en mercados con consumidores

exigentes como el aleman.
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Tabla 26. Principales competidores

. L2 Precio Certificacién / Valor
Marca Empresa Producto Tipo Presentacion (USD) Empaque agregado
Prodomo Ground Molido 250g 10.99 Paquete al vacio Cq‘nﬂcoaon Rainforest
Coffee Alliance
. Prodomo Whole Bean Grano entero 250g 13.99 Paquete al vacio Cgrhfwomon Rainforest
Alois Dallmayr  Coffee Alliance
Dallmayr KG Espresso Monaco Alta intensidad
Ground Coffee Molido 200g 11.49 Paqguete al vacio aromdtica
Gold Instant Coffee Instanténeo 200g 18.49 Frasco delv_ldno con Sc_nbor SUave, faci
tapa metdlica disolucién
Exclusive Ground Molido 2509 10.99 Paquete al vacio Cafe tostado suave, sin
Coffee amargor
Gold Selection Ground Molido 250g 7.29 Paquete al vacio Certificaciéon UTZ
. . Coffee
Tchibo Tchibo GmbH Feine Mide Ground
Coffee Molido 250g 8.99 Paquete al vacio Bajo nivel de acidez
Sanfter Moment Molido 2% 250 14.49 Pack doble (film 50%menos cafeina,
Ground Coffee (50%cafeina) 9 ’ pldstico) sabor completo
Kronung Ground Molido 500g 15.89 Paquete al vacio Popular en Alemania,
Coffee sabor clasico
Jacobs JDE Peet’s Cronat Gold Instant Instantdneo 200g 12.69 Frasco de vidrio D'SO.“.JC'OH rapida. sabor
Coffee equilibrado
. . Mezcla Con leche en polvo
Cappuccino Mix instantanea 500g 15.59 Doy pack resellable incluida
Café Crema Instant Instantaneo 90g 11.39 Frasco de vidrio Aroma intenso y crema
Coffee suave
Davidoff Zino Davidoff ~ Café Espresso Instant Instantaneo 100g 11.49 Frasco de vidrio Sabor fuerte, estilo
Group Coffee expreso
Cafe Rich Aroma Instantdneo 100g 11.69 Frasco de vidrio Arpmo fico, produccion
Instant Coffee suiza
. Family Ground Coffee = Molido 250g 8.99 Paquete al vacio Blend familiar cldsico
Eduscho  Tchibo GmiH Family Instant Coffee Instantdneo 100g 9.99 Frasco de vidrio Formato econdmico
Nescafé Nestlé S.A. Instant Coffee Decaf Descafeinado 959 7.19 Frasco de vidrio Descafeinado, sabor

suave

Fuente: Informacion comercial de los fabricantes y distribuidores.
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Segun la matriz de andlisis de competencia empleada en esta investigacion
(que incluye variables como origen, tipo de producto, certificaciones, canal de
venta y precio referencial), se observa que las marcas competidoras ubicadas

en Alemania presentan ciertos patrones estratégicos que explican su éxito.

La certificacion orgdnica (EU-Bio) y la etiqueta de comercio justo (Fairtrade)
constituyen requisitos esenciales para funcionar en el nicho de suceddneos del
café. Las marcas mds destacadas no solo siguen estas regulaciones, sino que
también las emplean como herramientas de comercializacién. En este sentido,
el Café de Haba ecuatoriano puede competir si consigue validar estas

certificaciones, lo que deberia ser una prioridad estratégica.

En segundo lugar, se encuentran precios que varian entre EUR 5y EUR 12 por
2509, lo que sugiere un amplio margen que depende de la diferenciacion. Esto
permite desarrollar una estrategia de ingreso gradual para el Café de Haba:
iniciar con un precio medio competitivo y, una vez consolidada su historia de

producto andino y artesanal, escalar hacia el segmento premium.

Respecto al canal de distribucidon, los competidores clave trabajan en
supermercados orgdnicos, plataformas de e-commerce y en fiendas
especializadas en salud y estilo de vida vegano. Esta variedad de canales
muestra un comprador informado que investiga, compara articulos y aprecia el
origen. La incorporaciéon del Café de Haba en catdlogos digitales y tiendas

ecolégicas en Berlin seria fundamental para su primera presencia.

Desde la perspectiva del producto, los rivales directos no se destacan por su
sabor singular, sino por su valor simbdlico, historia y alineacién con tendencias
sociales. EI Café de Haba puede convertir esta debilidad en fortaleza
construyendo un relato auténtico, relacionado con el altiplano andino,
prdcticas agricolas en comunidades campesinas que cultivan con métodos

fradicionales.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS
4.1.1. Oferta de productos en la ciudad de Tulcdn

Contar con una oferta local estructurada es clave para crear estrategias de
internacionalizacién, sobre todo en productos agricolas no convencionales
como el Café de Haba.En el cantén Tulcdn, se aprecia una creciente
colaboracion entre productores individuales y asociaciones comunitarias que
han iniciado la transformacién de esta leguminosa andina en un producto con
valor agregado a fravés de tostado, molido y empaque artesanal. Esta
transformacién productiva establece la base para posicionar al Café de Haba
como una opcidén gourmet o funcional en mercados internacionales que
aprecian afributos como origen, trazabilidad, produccién artesanal y comercio

justo.

La propuesta local destaca por la inclusibn de asociaciones agricolas,
cooperativas y pequenos negocios que han ampliado sus métodos de venta
desde mercados locales hasta redes orgdnicas nacionales y que inician Ia
busqueda de certificaciones y diferenciacion. Esta consolidacion solo se
alcanzard mediante el fortalecimiento de factores estructurales como la
conexion entre productores, la estandarizacion de procesos, el acatamiento de

normativas sanitarias y la creacion de una marca colectiva territorial.

Tabla 27. Oferta de productos de Tulcdn

Marca / Empresa / Canales de Certificacion / Valor
Y Producto
Productor Asociacion Venta Agregado
Café Haba Asociacion . Café de Haba Mqrcodo local, Producao.n.
- Agropecuaria ferias, artesanal; sin
Andina . tostado . L o
Tulcan Alto intermediarios agroquimicos
Emprendimiento Café Tienda local, . L
Aroma de s L. . Cultivo orgdnico
- familiar orgdnico de venta directa, L
Montana . . . fradicional
independiente Haba ferias
Mujeres Café de Haba Mercod.os Produccién solidaria,
Tullcanhaba  Emprendedoras o alternativos, .
) especialidad ) mujeres rurales
de Tulcan cooperativas
KOW,SOY Asociacioén Café gourmet Fenqs Agrge.cologmzo, sin
Café de Kawsa de Haba nacionales, pesticidas,
Haba Y redes orgdnicas  trazabilidad
. En proceso de
. . . Venta directq, o -
Sabores de Cooperativa Café premium L .. certificacion
L , distribucién -
mi Tierra Tulcafé de Haba nacional orgdnicay

comercio justo
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Fuente: Informacion obtenida de asociaciones productivas locales, ferias
agroproductivas de Tulcdn y registros de emprendimientos comunitarios (2025).

La matriz de oferta senala cinco iniciafivas locales que fransforman vy
comercializan el Café de Haba en el catdon Tulcan. Estas iniciativas muestran
varios niveles de organizaciéon y profesionalismo, desde comunidades hasta
cooperativas de alcance nacional. Una similitud en todos los casos es la
elaboracién sin agroguimicos, lo que representa una ventaja competitiva
significativa frente a productos industriales, especialmente para mercados

europeos que requieren alimentos saludables.

En cuanto a valor agregado, se nota un movimiento hacia la produccion
artesanal, agricultura orgdnica convencional y la inclusidon de la perspectiva de
género (como la Asociacion de Mujeres Emprendedoras del cantén
Tulcdn). Como ciertas entidades buscan certificaciones orgdnicas o de
comercio justo, reflejando su interés por cumplir con los requisitos del mercado

internacional.

Un aspecto crucial senalado en la matriz es la restriccion en los métodos de
venta, que todavia dependen significativamente de ferias locales,
intermediarios y ventas directas. Por lo que se limita la cobertura geogrdfica de
la oferta y restringe su potencial para lograr economias de escala. El que solo
una iniciativa indique operar en redes orgdnicas nacionales muestra una
necesidad urgente de ampliar los canales de distribucion hacia plataformas
digitales, asociaciones con empresas especializadas y presencia en catdlogos

internacionales.

Del mismo modo, la propuesta todavia no tiene una identidad de marca
cohesiva. Aunque hay nombres como 'Café Haba Andina', Tullcanhaba' o
'Kawsay Café de Haba', no se observa una estrategia de marca territorial que
una a los productores como bloque exportador. Establecer una marca
colectiva con origen puede ser una opcion efectiva para aumentar el

reconocimiento del producto en mercados premium.
4.1.2. Descripcion del producto

Durante la internacionalizacién, la descripcion precisa del producto es esencial

para definir su propuesta de valor, evaluar su viabilidad comercial y transmitir
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correctamente sus caracteristicas en el mercado objetivo. En el Café de Haba
del cantén Tulcdn, la oferta incluye diversas marcas con una identidad territorial
comun, pero varian en volumen, presentacion, precio y grado de preparacion

para exportacion.

El Café de Haba se obtiene de la leguminosa Vicia faba, procesado por tostado
y molido, destacdndose por su perfil organoléptico como un sustituto del café
tradicional, apreciado por quienes buscan alternativas sin cafeina, saludables o
con valor cultural. La variedad de marcas y negocios que ahora lo venden en
Tulcdn revela rasgos compartidos, como el uso de métodos artesanales, el uso
de envases biodegradables o reciclables, y el deseo de obtener certificaciones
de sostenibilidad. Estos aspectos representan ventajas distintivas significativas en

el dmbito del comercio justo y los mercados nicho europeos.

La transformaciéon del producto de una tradicion local a una opcidon gourmet
muestra un crecimiento empresarial de los actores locales. A pesar de que
ninguna marca ha conseguido exportar sistemdaticamente, surgen iniciativas
que exploran acuerdos comerciales, manejan procesos de calidad y buscan
certificacioén. Este escenario muestra un gran potencial de crecimiento si se
implementan estrategias correctas de escalado, estandarizacion y acceso a

mercados globales.

Tabla 28. Descripcion del producto

Volumen Precio Preparacion

P’:’c\:g:::té r Producto Promedio  Referencial AII\E;‘:E:?’:’: /ia para
(anual)  (USD / 250g) P Exportacion
. . Bolsa kraft Sin
Cofg Haba Cafe de 3.200 kg 3,50-4,50 sellada, marca experiencia
Andina Haba tostado :
impresa exportadora
Aroma de Café Marca propia Conoce
. orgdnico de 1.800 kg 4,00-6,00 consello proceso, pero
Montana
Haba artesanal no exporta
Café de Dgfsgcr)]olizodo Ha explorado
Tullcanhaba  Haba 2.000 kg 5,00-7,00 P ’ acuerdos, no
especialidad empaques exporta aun
biodegradables
Kawsay Café Frasco de vidrio En proceso
Café de gourmet de 2.500 kg 6,00-8,00 reciclado, de
Haba Haba rotulado propio certificacion
Sabores de Café Bolsa aluminizada zizzggges Y
o premium de 4,000 kg 8,00-10,00 con vdalvula,
mi Tierra : con
Haba marca registrada
ProEcuador

Fuente: Informacién publica de los siguientes emprendimientos y marcas:
Sabores de mi Tierra (pdgina oficial), Kawsay Café (sitio web oficial), Aroma de
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Montana (pdagina oficial) y producto comercial “Café de Haba Tostado
Andino 250 g"” en la plataforma Supermaxi y Tullcanhaba.

La identificaciéon de los oferentes locales de Café de Haba se fundamenta en
la verificacidon directa de sus canales oficiales de comunicacidon vy
comercializacion, lo que permite validar su existencia, actividad productiva y
presencia en el mercado. La marca Sabores de mi Tierra como Tullcanhaba
mantiene un perfil activo en Instagram, donde promociona sus productos y
evidencia su vinculacién con la produccion local de café y derivados, lo cual

respalda su inclusion como parte de la oferta agroalimentaria de Tulcdn.

La marca Kawsay Café cuenta con un sitio web formal (kawsaycafe.com) que
presenta su linea de cafés de origen ecuatoriano y su orientacién hacia
prdcticas sostenibles, confirmando su operacion como emprendimiento
agricola con identidad territorial. Por su parte, Aroma de Montana también se
encuentra presente en redes sociales, especificamente en Instagram, donde
publica informacidn sobre su produccién artesanal y comercializacién directa,

lo que confirma su participacion dentro del ecosistema productivo rural.

La existencia del producto Café Haba Andino se corrobora mediante su
disponibilidad en la plataforma comercial de Supermaxi, donde se muestra un
café tostado de haba de origen ecuatoriano, evidenciando que el producto se
encuentra formalmente en canales de distribucién nacionales. En conjunto,
estas fuentes digitales permiten sustentar con fiabilidad la presencia y actividad
de los emprendimientos y asociaciones listadas en la matriz, otorgando

legitimidad a la caracterizacion de la oferta local de Café de Haba en Tulcdn.

El andlisis comparativo de las marcas de café en el cantén Tulcdn muestra una
oferta variada que incluye desde productos artesanales hasta cafés de
especialidad gourmet y con marca registrada. La produccién anual promedio
es entre 1.800 kg y 4.000 kg, lo que sugiere una capacidad restringida para
grandes mercados, pero suficiente para nichos especificos. Sabores de mi Tierra,
con 4.000 kg, es la producciéon mds alta y muestra intenciones claras de

exportacioén, respaldada por conexiones con ProEcuador.

Respecto al precio de referencia, se nota un rango de USD 3,50 a USD 10 por 250
gramos, evidenciando el valor agregado y posicionamiento de cada

producto. Las presentaciones comprenden bolsas kraft selladas, frascos de
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vidrio reciclado y empaques aluminizados con vdlvula, lo que muestra un
enfoque consciente en diseno, sostenibilidad y percepcidon de calidad. Estas
cualidades son esenciales para ingresar a mercados premium como Alemania,
donde la presentacion y la  historia  del producto que influyen

considerablemente en la decision de compra.

El elemento esencial que resalta la matriz es la capacidad de
exportacion. Ninguna marca ha hecho exportaciones formales, pero al menos
tres de las cinco identificadas estdn preparando acciones para competir en
mercados internacionales: Kawsay busca certificaciéon, Tullcanhaba investiga
acuerdos comerciales y Sabores de mi Tierra establece lazos con plataformas
institucionales. Este progreso en habilidades de exportacion refleja un
ecosistema emprendedor con potencial de crecimiento si recibe apoyo
técnico, fondos y colaboracion. 4.1.3. Comparativo de la oferta nacional frente

a los competidores

La exportacién del Café de Haba del cantdn Tulcdn requiere, como paso
esencial, una evaluacion objetiva de su posicidon frente a productos similares en
el mercado. En este contexto, el mercado alemdn muestra una competencia
estable, con marcas como Dallmayr, Tchibo y Jacobs, que lideran el sector de
cafés tradicionales y suceddneos con propuestas muy industrializadas,
cerfificadas y distribuidas ampliomente. Este contexto competitivo requiere que
la oferta ecuatoriana se destaque no solo por volumen, sino por diferenciacién,

valor anadido y relato territorial.

La evaluacidon de las dos propuestas la local y la internacional ayuda a
reconocer ventajas y diferencias.Las marcas alemanas  ofrecen
estandarizacion en calidad industrial, gran cobertura vy certificaciones
internacionales, mientras que los emprendimientos ecuatorianos, aunque
pequenos, destacan por su produccioén artesanal, sostenibilidad agroecoldgica,
enfoque comunitario y autenticidad. Esto los sitUa ventajosamente en sectores
que aprecian la identfidad, la ética en la producciéon y la trazabilidad. La
competencia alemana posee experiencia en exportaciones, acceso a
plataformas globales y canales variados como supermercados y ecommerce
ademds de cafeterias. En confraste, la oferta local aun se gestiona mediante

ferias, ventas directas y mercados alternativos, indicando la urgencia de
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fortalecer alianzas logisticas y estrategias de globalizacion para aumentar la

presencia del producto.
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Tabla 29. Comparativo de la oferta nacional frente a los competidores

Criterio Marcas Alemanas (Dallmayr, Café Haba Aroma de Tullcanhaba Kawsay Café Sabores de mi
Tchibo, Jacobs) Andina Montana y Tierra
. . . . . - Premium
Calidad de producto Alta, industrial y estandarizada Artesanal Orgdnico Especialidad Gourmet artesanal
‘Cerhﬁco‘aones Rainforest, UTZ, Comercio No No No En trémite En trémite
internacionales Justo, ISO
Precio promedio (USD / 6-13 3,50 - 4,50 4-6 5-7 6-8 8-10
2509)
Canales de distribucion supermercados, ecommerce, Local Local Cooperativas Ferias Dwegfo Y
horeca nacional
L Est&dndar europeo, vdlvula, . Vidrio Aluminizada con
Empaque y presentacion - Bolsa kraft Artesanal Personalizado . .
sellos visibles reciclado vdalvula
Volumen anual de +100.000 kg 3.200 1.800 2,000 2.500 4,000
produccién estimado (kg)
ldentidad diferenciadora Caté tradicional Haba 100% Haba _Haba Agroecolégico  >aporlocal
(ardbico/robusta) orgdnica inclusiva andino
Adaptacion al mercado Alta Baja Media Media Media-Alta Alta (potencial)
alemdn
Interés en exportar Ya posicionadas Bajo Moderado Moderado Activo Alto

Fuente: Informacion publica de Dallmayr (2025), Tchibo GmbH (2025), Jacobs — JDE Peet’s (2025), Sabores de mi Tierra
(Instagram), Kawsay Café (sitio web oficial), Aroma de Montana (Instagram), Tullcanhaba (emprendimientos asociativos

locales) y producto nacional “Café Haba Andina” disponible en Supermaxi.
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El andlisis de la matriz revela una evidente dualidad en las ofertas: las marcas
alemanas funcionan en contextos amplios, con altos estdndares y fuerte
posicionamiento, mientras que las marcas de Café de Haba del cantdn Tulcdn
estdn en una etapa inicial de profesionalizacién, con identidades propias y una

creciente inclinaciéon exportadora.

Referente a la calidad del producto, la industria alemana destaca por un café
estandarizado, fruto de procesos automatizados. En respuesta, la oferta de
Tulcdn presenta una variedad de productos centrados en la produccién
artesanal (Café Haba Andina), orgdnica (Aroma de Montana), de especialidad
(Tullcanhaba), gourmet (Kawsay) y premium (Sabores de mi Tierra). Esta
variedad muestra un potencial estratégico para competir en el mercado de
cafés alternativos y de comercio justo, donde los atributos no normalizados son

una ventaja, no un obstdculo.

El coste medio por 250g muestra una oportunidad. Las marcas alemanas varian
de USD 6 a 13, mientras que las ecuatorianas tienen precios mds bajos, incluso
con productos de calidad. Esto facilita considerar estrategias de entrada al
mercado con precios competitivos, sin comprometer margen, por la menor

escala operativa y el potencial de valor anadido por su origen.

La principal debilidad de la oferta nacional se debe a la falta de certificaciones
infernacionales sdlidas, lo que restringe su acceso a canales de distribucion
formales en Alemania. Solo dos marcas (Kawsay y Sabores de mi Tierra) estdn en
certificaciéon, mientras que las otras operan sin estos respaldos. Esta situacion
necesita ser fratada como prioridad estratégica, ya que las certificaciones EU-

Bio, Fairfrade y Rainforest son requisitos implicitos en mercados como el aleman.

Respecto al volumen anual calculado, las marcas ecuatorianas todavia no
satisfacen una demanda extensa. Sabores de mi Tierra, la de mayor peso, llega
a 4.000 kg al ano, comparado con mds de 100.000 kg de marcas industriales. No
obstante, este volumen restringido podria coincidir con tdcticas de nicho vy
ventas bajo demanda, particularmente si se distribuye mediante ecommerce o

proveedores de productos gourmet.
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Por Ultimo, la adaptacién al mercado alemdn muestra una clara diferencia: las

marcas alemanas estdn establecidas, mientras que la oferta nacional debe

ajustarse normativamente, culturalmente y en logistica. A pesar de ello,

proyectos como Sabores de mi Tierra y Kawsay presentan un “gran potencial” y

“actividad exportadora”, lo que sugiere una base robusta para desarrollar

estrategias de insercion y crecimiento sostenido.

4.1.4. Matriz de oferentes de Café de Haba - cantdn Tulcan

Tabla 30. Matriz de oferentes de Café de Haba — cantén Tulcdn

. Volum
Precio en
Infraestruct  Certificacio Estandares Competiti Percepcid . .
. . ¢Es rentable estima
ura nes de Calidad vo n Precio- exportar? do
Necesaria Requeridas Clave (USD/250 Calidad P : (kg/af
9) 2)
Centro de
acopio, - Humedad Alta -
Orgdnico, . Si, sise
tostadora, . controlada, calidad a
Comercio .. 5-6 . aumenta la 1.000
empacado frazabilidad, bajo
. Justo, BPM . .. escala
ra, drea de sin pesticidas costo
secado
Tostadora TOT“O”O .
uniforme, Buen Si, sise
artesanal, Orgdnico limpieza equilibrio accede a
efiquetado =2 ' pieza, 6-7 d \ 1.500
) Fairtrade buena valor- nichos
ra, drea de - .
NS calidad producto  orgdnicos
limpieza .
sensorial
Planta . . Bugno
bdsica, UTZ, ZLoglcéirsudod, rceohjlig:je' Moderadame
electricida  Comercio . L 6-8 9 nte, requiere 1.200
microbiologi mas . -
dyagua Justo .. inversion
co promocio
potable n
Secado Orgdnico, ggdlgo QR Precio
solar, Comercio trazabilidad justo por Si, con
molino, Justo, Sello . . ’ 7-9 calidad certificacione 2.000
o prdacticas . . .
bodega ecoldgico aaroecolsai diferencia sy alianzas
cerfificada  UE 9 9 da
cas
Tostadora -~ Homogeneid Alta .
. . Orgdnico, : Si, alto
industrial, . ad, calidad, .
bodega Comercio empaque precio potencial en
- ’ Justo, 8-10 .. mercados 3.000
drea de . con competiti -
Rainforest . especializado
control de . atmdsfera \%e)
. Alliance
calidad controlada gourmet

Fuente: Informacion recopilada de productores locales, asociaciones
agroproductivas de Tulcdn y entrevistas técnicas realizadas en ferias

agroecoldgicas del cantén (2025).

El estudio de la matriz de oferentes muestra un ecosistema productivo en

consolidacién, con condiciones que hacen viable el Café de Haba para su

exportacion. En cuanto a infraesfructura, los diversos niveles de desarrollo
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(desde tostadoras manuales hasta bodegas con control de calidad) evidencian
una base productiva variada, donde es necesario mejorar principalmente el

acopio, la frazabilidad y los estédndares de seguridad alimentaria.

Los productores aln no han implementado completamente las certificaciones
necesarias, como orgdnico, comercio justo, BPM y Rainforest Alliance, lo que
dificulta la comercializacién internacional. Hay un reconocimiento evidente de
su relevancia, y varias iniciativas estdn en marcha, lo que demuestra un esfuerzo
activo por profesionalizar. Respecto a la relacion calidad-precio, los productos
estdn en un rango competitivo de USD 5 a 10 por 250 gramos, con buena
percepcidn del consumidor por su naturaleza artesanal. Esta situacién favorece
la consideracion de nichos como el gourmet, el comercio justo y el orgdnico,
donde el valor simbdlico y cultural del producto prevalece sobre los grandes

volUmenes.

Los escenarios analizados indican que es rentable exportar, siempre que se
expanda la produccién y se mejoren los costos logisticos mediante alianzas
estratégicas. Se consideran viables volumenes de 1.000 a 3.000 kg/ano, sobre
todo si se organizan bajo una marca colectiva territorial, facilitando el

cumplimiento normativo y el acceso a mercados especializados.
4.1.5. Matriz de percepcion de actores sobre el Café de Haba

Tabla 31. Matriz de percepcién de actores sobre el Café de Haba.

Sintesis de respuestas de consumidores, comerciantes y

Pregunta clave / Enfoque A .
funcionarios

. Reconocen creciente interés por productos étnicos,
sConoce la demanda

internacional y ve potencial?

s2Ventajas competitivas frente a
otros productos?e

3Son importantes las
cerfificaciones internacionales
(orgdnico, comercio justo)?2

slmportancia de cumplir
estdndares internacionales de
calidad y etiquetado?

sCostos de exportaciéon afectan
la viabilidad?

sCanales de distribucion mds
efectivos?

sostenibles y de origen Unico en Europa, especialmente en
Alemania.

Si, por su sabor suave, origen andino, altitud de cultivo y
métodos naturales sin agroquimicos.

Si, son determinantes para acceder a nichos exigentes
como el comercio justo o el gourmet ecoldgico.

Muy importante; exigen trazabilidad, informacién
nutricional clara y procesos de inocuidad validados.

Si, los altos costos son una barrera, sobre todo si no hay
escalabilidad o apoyo logistico compartido.

Plataformas digitales (Amazon, Etsy), ferias internacionales
(Biofach, Coffee Berlin) y alianzas con distribuidores.
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Pregunta clave / Enfoque

Sintesis de respuestas de consumidores, comerciantes y
funcionarios

3Qué tan Unico considera usted
el Café de Haba?

3Estd al tanto de las normativas
internacionales y su
cumplimiento?

sEl precio actual del Café de
Haba es competitivo?

Muy Unico por sabor, forma de tostado artesanal, historia
del grano y condiciones agroecoldgicas del Carchi.

Parcialmente; funcionarios conocen mds, pero
productores y comerciantes necesitan mayor
capacitacién.

Es bajo comparado con cafés gourmet, pero competitivo
si se mejora presentacion y certificaciéon.

sCaracteristicas mds valoradas
por el consumidor
infernacional?

En orden de importancia: 1) Sabor diferenciado, 2)
Presentacion profesional, 3) Certificaciones reconocidas.

sConoce estrategias de
comercializacion internacional
del café de Haba?

En general no; reconocen su importancia, pero hay falta
de formacion técnica y experiencia exportadora.

Fuente: Informacion recopilada con base en entrevistas y percepciones
recopiladas de consumidores, comerciantes y funcionarios locales del cantdn
Tulcdan (2025).

El examen de esta matriz muestra una perspectiva optimista y con gran
potencial del Café de Haba como producto exportable. Comerciantes vy
funcionarios valoran su singularidad, caracteristicas distintivas (sabor, tipo de
tostado, origen andino) y afinidad con las tendencias de consumo ético vy
saludable. Este andlisis resalta que el producto posee caracteristicas simbdlicas
y funcionales que pueden afraer a nichos de mercado exigentes, como los
consumidores alemanes interesados en comercio justo, sostenibilidad vy

alimentos rastreables.

La observacion frecuente es la importancia de tener certificaciones
internacionales (EU-Bio, Fairtrade, Comercio Justo), consideradas requisitos
esenciales para acceder a plataformas digitales como Amazon o Etsy, asicomo
para asistir a ferias infernacionales como Biofach o Coffee Berlin. Esta norma se

percibe como un reto y como una oportunidad para valorar el producto.

Sobre la percepcion precio-calidad, se observa que el Café de Haba es mds
econémico que productos gourmet, ofreciendo una ventaja si se optimiza
presentacién, empaque y branding. Se observa un entendimiento limitado de
los estdndares internacionales, lo que indica la urgencia de mejorar la formacion

técnica y comercial de los participantes en la cadena de valor.

Se resalta, finalmente, una falta estructural en estrategias de comercializacion
infernacional. A pesar de la voluntad, la escasez de experiencia, redes

comerciales y capacitaciéon evita que los actores locales capitalicen el

117



potencial del Café de Haba como producto exportable. Este descubrimiento
resalta la necesidad de establecer un plan de formacion y apoyo institucional

para mejorar las competencias exportadoras.

Tabla 32. Criterios de evaluacion Kendall de los actores de café de haba

Cédigo Criterio evaluado Escala de
evaluacion
C1 Potencial de demanda internacional
C2 Ventajas competitivas del Café de Haba
C3 Importancia de certificaciones internacionales
C4 Cumplimiento de estdndares de calidad y etiquetado
(O Impacto de los costos de exportacion L
Cé Eficiencia de los canales de distribucion ] ~ Pesimo
2 = Regular
Cc7 Nivel de diferenciacién y unicidad del producto 3 =Bueno
4 = Excelente
C8 Conocimiento de normativas internacionales
Cc9 Competitividad del precio
CI10 Importancia del sabor, presentacion y certificaciones

Conocimiento de estrategias de comercializacion

C11 . .
infernacional

Estos criterios abarcan dimensiones comerciales, técnicas, normativas vy
estratégicas, permitiendo una evaluacion integral del producto desde la

experiencia y conocimiento de los actores involucrados.

Cada uno de los criterios fue valorado mediante una escala tipo Likert de cuatro
niveles, donde 1 representa una percepcion pésima y 4 una percepcion
excelente. La inclusidn explicita de esta escala dentro de la tabla garantiza
claridad en el proceso de evaluacion y evita interpretaciones ambiguas por

parte de los participantes.

Los criterios considerados reflejon aspectos fundamentales para la
infernacionalizacion del Café de Haba, tales como el potencial de demanda
internacional (C1), las ventajas competitivas del producto (C2) y la importancia
de las certificaciones internacionales (C3), elementos determinantes para el
acceso a mercados exigentes. De igual manera, se incluyen criterios
relacionados con el cumplimiento de estdndares de calidad y etiquetado (C4),

el impacto de los costos de exportacion (C5) y la eficiencia de los canales de
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distribucion (Cé), los cuales inciden directamente en la viabilidad comercial y

logistica del producto.

Adicionalmente, se evalian factores estratégicos como el nivel de
diferenciacién y unicidad del producto (C7), el conocimiento de normativas
internacionales (C8), la competitividad del precio (C9) y la importancia del
sabor, presentacion y certfificaciones (C10), aspectos que influyen en la
percepcidon del consumidor final y en la capacidad de posicionamiento del
Café de Haba en mercados internacionales. Finalmente, el criterio relacionado
con el conocimiento de estrategias de comercializacion internacional (C11)
permite identificar el grado de preparaciéon de los actores para enfrentar

procesos de exportacion y expansion comercial.

La aplicaciéon de estos criterios, evaluados bajo una escala ordinal, proporciona
la base metodoldgica necesaria para la asignacion de rangos y el posterior
cdlculo del coeficiente de concordancia de Kendall (W). De este modo, la tabla
no solo permite medir la valoracion individual de cada criterio, sino también
analizar el nivel de acuerdo existente entre los actores, aportando evidencia

estadistica sobre la percepcion colectiva en torno al Café de Haba.

Tabla 33. Rangos asignados por comerciantes y productores para coeficiente

de Kendall (W)
Criterio Cor(YI\-iekr;::tc;nte Pr(?-;l(:c::)o ' Rango Comerciante Prlécc’ITJ?:?or
C1 3 2 7 5
C2 2 3 5 7
C3 1 1 1 1
C4 4 4 11 11
C5 3 3 8 8
Cé 3 3 9 9
Cc7 4 4 10 10
C8 2 3 4 6
C9 3 2 6 4
C10 4 4 11 11
Cl1 4 4 11 11

Los rangos asignados por los comerciantes y productores del Café de Haba a
los criterios de evaluacion previamente definidos, los cuales fueron valorados

mediante una escala tipo Likert de cuatro niveles (1 = pésimo, 4 = excelente) y
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posteriormente transformados en rangos ordinales para la aplicacion del

coeficiente de concordancia de Kendall (W).

El andlisis de los rangos evidencia un alto nivel de coincidencia en los criterios
mejor valorados por comerciantes y productores. En particular, los criterios C4
(Cumplimiento de estdndares de calidad y etiquetado), C10 (Importancia del
sabor, presentacion y certificaciones) y C11 (Conocimiento de estrategias de
comercializacion internacional) alcanzan los rangos mds altos en ambos grupos,
lo que refleja una percepcion compartida sobre la relevancia de estos factores

para el posicionamiento del Café de Haba en mercados internacionales.

Asimismo, se observa concordancia en criterios como C7 (Nivel de
diferenciaciéon y unicidad del producto) y Cé (Eficiencia de los canales de
distribucioén), los cuales reciben rangos elevados y similares por parte de ambos

acftores.

Por otfro lado, los criterios C3 (Importancia de certificaciones internacionales) y
C8 (Conocimiento de normativas internacionales) presentan rangos mds bajos,
especialmente en el caso del conocimiento normativo, lo que evidencia
debilidades compartidas en el manejo técnico y regulatorio del comercio

exterior.

Se identifican también diferencias moderadas en la percepcion de algunos
criterios, como C1 (Potencial de demanda internacional) y C2 (Ventajas
competitivas del Café de Haba), donde comerciantes y productores

intercambian rangos intermedios.

Tabla 34. Suma de rangos por criterio para el coeficiente de Kendall (W)
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Rango

Criterio Rango Comerciante Productor Suma de rangos (Ri)
C1 7 5 12
C2 5 7 12
C3 1 1 2
C4 11 11 22
C5 8 8 16
Cé6 2 9 18
Cc7 10 10 20
C8 4 6 10
C9 6 4 10
Ci10 11 11 22
C11 11 11 22

La suma de rangos por criterio (Ri) obtenida a partir de las valoraciones emitidas
por comerciantes y productores del Café de Haba, previamente transformadas
en rangos ordinales conforme a la escala tipo Likert de cuatro niveles utilizada
en el estudio. Esta sumatoria constituye un insumo fundamental para el cdlculo
del coeficiente de concordancia de Kendall (W), ya que permite identificar el
grado de coincidencia y dispersion en las percepciones de los actores

evaluadores.

El andlisis de los resultados evidencia que los criterios C4 (Cumplimiento de
estdndares de calidad y etiquetado), C10 (Importancia del sabor, presentacion
y certificaciones) y C11 (Conocimiento de estrategias de comercializacion

internacional) alcanzan las sumas de rangos mads altas (Ri = 22).

En un segundo nivel de importancia se ubican los criterios C7 (Nivel de
diferenciacién y unicidad del producto) con una suma de rangos de 20, y Cé
(Eficiencia de los canales de distribucion) con 18, lo que indica que ambos
actores reconocen la relevancia de diferenciar el producto y contar con
canales de comercializaciéon eficientes para facilitar su insercion en mercados

externos.

Por el contrario, el criterio C3 (Importancia de certificaciones internacionales)
presenta la suma de rangos mds baja (Ri = 2), evidenciando una percepcion
menos favorable o una baja priorizacion por parte de los actores evaluadores.
Los criterios C8 (Conocimiento de normativas internacionales) y C9
(Competitividad del precio) registran sumas de rangos intermedias (Ri = 10), lo
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que indica percepciones moderadas y posibles diferencias en el nivel de
conocimiento o valoracion entre comerciantes y productores. De manera
similar, los criterios C1 (Potencial de demanda internacional) y C2 (Ventajas
competitivas del Café de Haba) alcanzan sumas de rangos de 12, reflejando

una valoracion compartida de nivel medio respecto a estos aspectos.

Tabla 35. Maftriz de cdlculo del coeficiente de Kendall (W)

Criterio Suma de rangos (Ri) Ri-R (Ri - R)?
Cl 12 -3,09 9,55
C2 12 -3,09 9,55
C3 2 -13,09 171,35
C4 22 6,91 47,75
(OF) 16 0,91 0,83
Cé 18 2,91 8,47
c7 20 4,91 24,11
C8 10 -5,09 25,91
C9 10 -5,09 25,91
C10 22 6,91 47,75
Cl 22 6,91 47,75
)2 166 418,94
3 (Ri-R)? 418,94
Numerador 12 x 418,94 =5.027,28
Denominador m?(n®-n)=22(11%-11)=5.280
Coeficiente Kendall (W) W =5.027,28/5.280=0,95

La matriz de cdiculo del coeficiente de concordancia de Kendall (W), a partir
de las sumas de rangos obtenidas en la evaluacion de los criterios relacionados
con la comercializacion del Café de Haba por parte de comerciantes vy

productores.

e Se observa que la suma total de rangos alcanza un valor de 166, y que el
promedio de rangos (R) utilizado para el cdlculo es de 15,09, obtenido a
partir de la relacién entre la suma total de rangos y el nUmero de criterios
evaluados.

e El andlisis de los valores de (Ri — R)? muestra que los criterios C3
(Importancia de certificaciones internacionales) y C4, CI10 y CI11
presentan las mayores desviaciones respecto al promedio, lo que indica
que estos criterios concentran valoraciones significativamente diferentes
al resto.
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e Enelcaso delcriterio C3, la elevada desviacion negativa refleja una baja
priorizacion por parte de los actores, mientras que las desviaciones
positivas de los criterios C4, C10 y C11 evidencian su alta relevancia
estratégica dentro del conjunto evaluado.

e Lasuma de los cuadrados de las desviaciones, que asciende a 418,94, se
utiliza como base para el cdiculo del coeficiente de Kendall (W). Al
aplicar la férmula correspondiente, considerando m = 2 evaluadores y n

= 11 criterios, se obtiene un coeficiente de concordancia W =0,95.

4.1.6. Percepcion de funcionarios pUblicos sobre el Café de Haba - Tulcdn

Tabla 36. Percepcion de funcionarios publicos

Pregunta Respuesta resumida Institucion Cargo publico
1. 3Como evalta la Existe demanda en L
- . - ProEcuador — Técnico en
demanda del Café de nichos especializados - .
. Oficina Zonall Promocion de
Haba en mercados por productos andinos y -
. . ) Norte Exportaciones
infernacionales? sostenibles.
Ministerio de
o Café de cebada, Produccién, .
2. sPrincipales s . Especialista en
. . achicoria, y otros Comercio . .
competidores del Café . . Inteligencia
. sustitutos naturales del Exterior e .
de Haba en el exterior? . : Comercial
cafe. Inversiones
(MPCEIP)

3. sEstdndares de
calidad indispensables
para competir
infernacionalmente?

4. sPrincipales costos
asociados ala
exportacion del Café de
Haba?

5. 3Canales de
distribucion mas
efectivos para mercados
infernacionales?

6. sRango de precios
competitivo estimado en
el exterior?

7. sFactores que
determinan la
rentabilidad de exportar
Café de Haba?

8. sVolumen de ventas
minimo requerido para
exportar?e

9. sBarreras o requisitos
identificados para
exportar?

Orgdnico, BPM, HACCP,
trazabilidad, andlisis
microbioldgico.

Certificaciones,
etiquetado, permisos
sanitarios, tfransporte y
aranceles.

Ferias internacionales,
plataformas digitales,
alianzas con
distribuidores europeos.
Entre USD 6y 10 por
2509, dependiendo de
empaque y
certificacion.
Escalabilidad,
diferenciacion,
certificaciones, alianzas
logisticas.

Al menos 2.000-3.000
kg/ano para cubrir
logistica y ser
competitivo.

Falta de certificaciones,
escasa escala
productiva, débil
infraestructura
poscosecha,
desconocimiento
normativo.

ARCSA (Agencia
Nacional de
Regulacién
Sanitaria)

Servicio Nacional
de Aduana del
Ecuador (SENAE)

ProEcuador —
Coordinacién
Comercial
Internacional
MPCEIP -
Direccion de
Inteligencia
Comercial

MAG (Ministerio
de Agricultura y
Ganaderia)

MAG /
ProEcuador

ARCSA / MAG /
MPCEIP

Coordinador de
Control de
Alimentos

.[efe de Ventanilla
Unica de
Comercio Exterior

Asesor Comercial
Internacional

Director Zonal de
Comercio Exterior

Técnico de
Agroindustria 'y
Asociatividad

Coordinador
Territorial de
Fomento
Productivo

Delegados
técnicos sectoriales
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10. sEl Café de Haba
cumple con las
certificaciones
infernacionales
requeridas?

No completamente; MAG / Fairtrade Teqnlcos de
algunos productores Ecuador / calidady
estdn en proceso de sostenibilidad

obtenerlas. MPCEIP agroexportadora

Fuente: Informacion propia con base en entrevistas a funcionarios publicos de
ProEcuador, Ministerio de Produccién, Comercio Exterior e Inversiones (MPCEIP),
ARCSA, SENAE y MAG, realizadas en 2025.

El estudio de la matriz de percepcidon de funcionarios publicos valida que hay
una clara demanda en mercados internacionales por productos como el Café
de Haba, especialmente relacionados con sostenibilidad, comercio justo vy
produccion agroecoldgica. Las entidades estatales (como ProEcuador, MAG,
ARCSA y MPCEIP) afirman que el Café de Haba puede entrar en mercados
especializados, si satisface estdndares internacionales de calidad, certificacion

y empaque.

Un aspecto fundamental es la necesidad de tener infraestructura postcosecha
apropiada y capacidad de produccion escalable. De acuerdo con los
funcionarios, el volumen minimo para que la exportacidn sea viable se
encuentra entre 2.000 y 3.000 kg anuales, lo cual es consistente con los hallazgos
de la matriz de oferentes. Los gastos de exportacién relacionados con
etiquetado, certificaciones y logistica constituyen un obstdculo considerable
para los productores, subrayando la necesidad de crear modelos asociativos y

cadenas de valor cooperativas.

Se enfatiza la importancia de formar alianzas estratégicas y emplear canales
digitales, exposiciones internacionales y distribuidores europeos para vencer
barreras de acceso. Las respuestas de las instituciones coinciden en que,
aunque el producto es singular y posee alto valor agregado, su ingreso al
mercado infernacional solo podrd lograrse a traves de una estrategia conjunta,
respaldada por inversion en certificaciones y refuerzo técnico. La matriz subraya
la urgencia de politicas publicas concretas que fomenten la certificacioén, el
acceso a financiacién, la capacitacion técnica y la promocion internacional
del Café de Haba.lLa cooperacidon entre instituciones serd clave para

transformar este producto en una opcidn viable de exportacion para Carchi.

Tabla 37. Criterios evaluados para el coeficiente de Kendall

Cédigo Criterio evaluado Escala de evaluacién
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F1 Demanda internacional del Café de Haba

F2 Competencia internacional del producto
F3 Estdndares de calidad y certificaciones
requeridas
F4 Costos asociados a la exportaciéon
L o . 1 = Pésimo
F5 Canales de distribucion internacional 2 = Regular
3 =Bueno
Fé Rango de precios competitivo 4 = Excelente
F7 Factores que determinan la rentabilidad
F8 Volumen minimo exportable
F9 Barreras y requisitos para exportar
F10 Cumplimiento actual de certificaciones

Estos criterios abarcan dimensiones de mercado, competitividad, costos,
rentabilidad y cumplimiento normativo, lo que permite una evaluacién integral

del entorno internacional al que se enfrenta el producto.

Cada uno de los criterios fue valorado mediante una escala fipo Likert de cuatro
niveles, donde 1 representa una percepcion pésima y 4 una percepcion
excelente. La utilizaciéon de esta escala favorece la obtencidn de datos
ordinales claros y comparables, al tiempo que evita la neutralidad en las
respuestas y fortalece la consistencia del andlisis estadistico posterior mediante

el coeficiente de concordancia de Kendall (W).

Enfre los criterios evaluados se destacan aquellos relacionados con el
comportamiento del mercado internacional, como la demanda internacional
del Café de Haba (F1) y la competencia internacional del producto (F2), los
cuales permiten identificar el nivel de aceptacién y posicionamiento del
producto frente a alternativas similares en mercados externos. De igual forma,
la inclusion de los estdndares de calidad y certificaciones requeridas (F3) y el
cumplimiento actual de certificaciones (F10) posibilita analizar el grado de

alineaciéon del producto con las exigencias normativas internacionales.
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Asimismo, la tabla incorpora factores econdmicos y logisticos, tales como los
costos asociados a la exportacion (F4), los canales de distribucion internacional
(F5) y el rango de precios competitivo (Fé), los cuales influyen directamente en

la viabilidad financiera del proceso exportador.

Adicionalmente, se consideran aspectos estratégicos y operativos como los
factores que determinan la rentabilidad (F7), el volumen minimo exportable (F8)
y las barreras y requisitos para exportar (F?), los cuales permiten evaluar la
capacidad real del proyecto para sostener operaciones de exportaciéon en el
mediano y largo plazo. La inclusion de estos criterios evidencia un enfoque
preventivo, orientado a anticipar riesgos y a fortalecer la toma de decisiones

estratégicas.

Tabla 38. Rangos asignados por los funcionarios publicos para coeficiente de
Kendall (W)

Funcionario 1 Funcionario2 Funcionario 3

Criterio (Likert) (Likert) (Likert) Rango F1 Rango F2 Rango F3
F1 2 3 2 4 6 4
F2 3 3 3 6 6 6
F3 1 1 1 1 1 1
F4 3 4 3 6 8 6
F5 2 2 2 4 4 4
Fé 4 4 4 9 9 9
F7 4 4 4 10 10 10
F8 4 4 4 11 11 11
F9 3 3 3
F10 4 4 4 12 12 12

Los rangos asignados por los funcionarios publicos entrevistados a los criterios
definidos para el andlisis de concordancia mediante el coeficiente de Kendall,
considerando una escala ordinal en la que el valor 1 representa el criterio de
mayor importancia y el valor 10 el de menor relevancia. Los resultados
evidencian una alta coincidencia entre los funcionarios en los criterios

considerados mads relevantes:

e El criterio F3: Estdndares de calidad y certificaciones requeridas obtiene
el rango mds alto de prioridad por parte de los tres evaluadores, lo que

confirma que, desde el enfoque institucional, el cumplimiento de
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cerfificaciones y normativas internacionales constituye el principal
requisito para la insercién del Café de Haba en mercados externos.

Los criterios F1: Demanda internacional del Café de Haba y F5: Canales
de distribucion internacional, los cuales presentan rangos bajos y
consistentes entre los funcionarios.

Los criterios F4: Costos asociados a la exportacion y F2: Competencia
internacional del producto, cuyos rangos reflejan una percepciéon
compartida sobre la necesidad de considerar los costos logisticos,
regulatorios y la presencia de productos sustitutos al momento de disenar
una estrategia exportadora.

Los criterios F6: Rango de precios competitivo, F7: Factores que
determinan la rentabilidad y F8: Volumen minimo exportable presentan
rangos idénticos entre los funcionarios, lo que demuestra un consenso
institucional respecto a la importancia de alcanzar una escala
productiva adecuada y una estructura de costos que permita sostener la
rentabilidad del proceso exportador.

Los criterios F9: Barreras y requisitos para exportar y F10: Cumplimiento
actual de certificaciones se ubican en los rangos mds altos, lo que indica
que, si bien estos aspectos son reconocidos como relevantes, los
funcionarios los perciben mdas como condiciones estructurales existentes

gue como factores prioritarios de decisidon inmediata.

Tabla 39. Suma de rangos por criterio para coeficiente de Kendall (W)

Rango funcionario Rango funcionario Rango funcionario  Suma de rangos

Criterio 1 2 3 (R)
F1 4 6 4 14
F2 ) 6 6 18
F3 1 1 1 3
F4 6 8 6 20
F5 4 4 4 12
Fé 9 9 9 27
F7 10 10 10 30
F8 11 11 11 33
F9 6 6 6 18
F10 12 12 12 36

La suma de rangos por criterio (Ri) obtenida a partir de las valoraciones

realizadas por tres funcionarios publicos respecto a los factores que inciden en
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la exportacion del Café de Haba. Estos rangos fueron derivados de las
calificaciones otorgadas mediante una escala tipo Likert de cuatro niveles y
posteriormente transformados en rangos ordinales, constituyéndose en elinsumo

principal para el cdlculo del coeficiente de concordancia de Kendall (W).

El andlisis de los resultados evidencia que los criterios F10 (Cumplimiento actual
de certificaciones), F8 (Volumen minimo exportable) y F7 (Factores que
determinan la rentabilidad) registran las sumas de rangos mds altas, con valores

de 36, 33 y 30, respectivamente.

En un segundo nivel de importancia se ubica el criterio F6 (Rango de precios
competitivo), con una suma de rangos de 27, lo que indica que los evaluadores
reconocen la necesidad de mantener precios alineados con las condiciones
del mercado internacional para garantizar competitividad y sostenibilidad

econdmica.

Por ofro lado, los criterios F4 (Costos asociados a la exportacion) y F2
(Competencia internacional del producto) presentan sumas de rangos
intermedias (20 y 18, respectivamente), lo que sugiere percepciones
relativamente homogéneas, aunque con menor énfasis estratégico en
comparacion con los criterios mejor posicionados. De manera similar, el criterio
F? (Barreras y requisitos para exportar) alcanza una suma de rangos de 18,
reflejando una valoracion moderada de su impacto dentro del proceso

exportador.

En contraste, el criterio F3 (Estdndares de calidad y certificaciones requeridas)
registra la suma de rangos mdas baja (Ri = 3), evidenciando una percepcion
menos prioritaria por parte de los funcionarios publicos. El criterio F1 (Demanda
infernacional del Café de Haba) y F5 (Canales de distribucion internacional)
presentan sumas de rangos de 14 y 12, respectivamente, lo que indica una
valoracién relativamente baja en comparacion con otfros factores, sugiriendo la
necesidad de fortalecer estudios de mercado y estrategias logisticas para

mejorar la proyeccion internacional del producto.

Tabla 40. Maftriz de cdlculo del coeficiente de Kendall (W)

Criterio Suma de rangos (Ri) Ri-R (Ri- R)?
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Fi1 14 -7,1 50,41

F2 18 -3,1 9,61
F3 3 -18,1 327,61
F4 20 -1,1 1,21
F5 12 9,1 82,81
F6 27 5,9 34,81
F7 30 8,9 79,21
F8 33 11,9 141,61
Fo 18 -3,1 9,61
F10 36 14,9 222,01
2 211 958,9
2 (Ri-R)? 958,9

Numerador 12 x 958,90 = 11.506,80

Denominador m?(n®-n)=3%(10°- 10)=8.910

Coeficiente Kendall (W) W=11.506,80/8.910=0,29

La matriz de cdlculo del coeficiente de concordancia de Kendall (W),
elaborada a partir de la suma de rangos asignados por tres funcionarios publicos
a los criterios relacionados con la exportacion del Café de Haba. Se observa
que la suma total de rangos asciende a 211, lo que da lugar a un promedio de
rangos (R) de 21,10, considerando un total de 10 criterios evaluados. A partir de
este valor promedio, se calculan las diferencias individuales entre cada suma
de rangos (Ri) y el promedio, asi como el cuadrado de dichas diferencias, con

el fin de medir la variabilidad de las valoraciones entre los criterios.

El andilisis de los valores de (Ri — R)? evidencia que los criterios F3 (Estdndares de
calidad vy cerfificaciones requeridas), F10 (Cumplimiento actual de
certificaciones) y F8 (Volumen minimo exportable) presentan las mayores
desviaciones respecto al promedio, lo que indica que estos criterios concentran
valoraciones significativamente diferentes al conjunto general. En el caso del
criterio F3, la elevada desviacion negativa refleja una baja priorizacién por parte
de los funcionarios pUblicos, mientras que las desviaciones positivas de F10 y F8
evidencian una alta relevancia atribuida a estos factores dentro del proceso de

exportacion.

Por el contrario, criterios como F4 (Costos asociados a la exportacion) y F2
(Competencia internacional del producto) muestran desviaciones reducidas, lo
que indica valoraciones mds cercanas al promedio y una percepcion

relativamente homogénea entre los evaluadores.
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La suma de los cuadrados de las desviaciones, que alcanza un valor de 958,90,
constituye el insumo principal para el cdlculo del coeficiente de Kendall (W). Al
aplicar la férmula correspondiente, considerando m = 3 evaluadores y n = 10
criterios, se obtiene un coeficiente de concordancia W = 0,29. Este valor indica
un nivel de concordancia bajo a moderado entre los funcionarios publicos

respecto a los criterios evaluados.

Desde una perspectiva metodoldgica, este resultado es coherente con la
diversidad de enfoques técnicos, normativos y estratégicos que caracterizan a
los funcionarios publicos, quienes provienen de distintos dmbitos institucionales.
La concordancia limitada sugiere la existencia de percepciones diferenciadas
sobre los factores que condicionan la exportacion del Café de Haba, lo que

pone de manifiesto la necesidad de fortalecer la articulacioén interinstitucional y

la alineacion de criterios técnicos.

4.1.7. Estrategias de comercializacion internacional

Tabla 41. Estrategias de comercializacién internacional

Aplicabilidad al s
. Y , . Limitaciones /
Estrategia Descripcion Café de aba en Ventagjas .
p Riesgos
Berlin
Muy viable si se Requiere
Venta directa frabaja con una Control sobre logistica
desde el pais de asociacion calidad, eficiente,
Exportacion origen al exportadora que  acceso a cumplimiento
directa importador o maneje consumidores normativo
distribuidor en el certificaciones conscientes en  estricto (EU
mercado meta. (orgdnico, Berlin. Regulation
comercio justo). 852/2004).
Venta a fravés de
infermediarios Posible como Menor Dependencia de
Exportacién exportadores que  primer paso para  complejidad, terceros, pérdida
indirecta luego colocan el reducir riesgos experiencia de margen de
producto en logisticos. progresiva. ufilidad.
Alemania.
Viable para .
L Acceso a Requiere
Asociacion con entrar a cadenas . L
infraestructura negociaciones
una empresa de
. local, legales
Joint Venture alemana para supermercados . .
L - : ) confianza del complejas y
distribucion o bio o tiendas . ; "
= - consumidor alineacién de
fransformacion. especializadas .
) aleman. valores.
berlinesas.
Acuerdo no
societario con - - .
. Baja inversion, Riesgo
empresas o Altamente viable. . L . .
. . insercion reputacional sila
Alianza plataformas en Permite conservar S
L . . . . . comercial agil,  contfraparte
estratégica Alemania (egj. identidad del - .
. . reputaciéon incumple
tiendas bio, producto. - .
compartida. estdndares.

cooperativas de
comercio justo).
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Aplicabilidad al Limitaciones /

Estrategia Descripcion Café de aba en Ventajas .
. Riesgos
Berlin
L Podria utilizarse a o
Cesidn de uso de . - Pérdida de
. A mediano plazo si —
Licenciamiento marca a una . . Bajo riesgo, control sobre
se posiciona una ) .
de marca o empresa - expansion de atributos del
marca andina )
producto alemana que lo con valor imagen. producto y
comercializa. produccion.
agregado.
L No viable en esta .
Reproduccion de Requiere

etapa, no existe

tfodo el modelo branding sdlido y

Franquicia ; aun un modelo — AN
de negocio en el estandarizaciéon
pais destino de marca del proceso

’ consolidado. ’
Inversién directa Alfisimo costo y

No viable a corto

en una operaciéon riesgo, poco

Filial propia ; plazo por nivelde  Control total -
! comercial o de ; . realista para
(Greenfield) - inversion del canal. -
fransformaciéon en - pequenos
. requerido.
Alemania. productores.

Fuente: Informacién con base en lineamientos de comercio exterior del
International Trade Centre (ITC), ProEcuador, EU Regulation 852/2004 y andlisis
de estrategias de internacionalizacién de Santander Trade (2025).

La infroduccién del Café de Haba en el mercado alemdn requiere una
estrategia planificada para reducir riesgos y aumentar oportunidades en el
competitivo entorno europeo. El estudio de estrategias de comercializaciéon
internacional muestra diversas alternativas, cuya viabilidad se basa en la
preparacion organizativa, capacidad logistica, recursos financieros v,
especialmente, en la afinidad con las preferencias del consumidor berlinés, que

prefiere productos saludables y de comercio justo (GfK, 2022).

Primero, la exportacion directa se muestra como una estrategia muy efectiva,
especialmente si es dirigida por una asociacion exportadora formalmente
establecida, que tenga certificaciones como el sello orgdnico europeo o la
acreditaciéon de comercio justo. Este modelo asegura un estricto control de
calidad, una comunicacién efectiva con el importador y un incremento en la
captura del margen comercial. Su implementacion demanda una sdélida
infraestructura logistica y el estricto cumplimiento de normativas comunitarias
como el Reglamento (CE) 852/2004 sobre higiene alimentaria (Parlamento
Europeo y Consejo, 2004), lo que puede suponer una barrera inicial para

pequenos productores inexpertos.

La exportacion indirecta se presenta como una opcidn valiosa en la fase inicial
de la internacionalizacién. Al utilizar intermediarios que manejan una parte del

riesgo logistico y normativo, se minimiza la complejidad operacional para el
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exportador inicial. Esta tdctica facilita un aprendizaje gradual sobre el
funcionamiento del mercado alemdn. Una opcidn con gran potencial es la joint
venture, que implica crear una empresa conjunta con una firma alemana
experta en alimentos bio o andinos. Este enfoque facilitaria el acceso a canales
comerciales establecidos, como supermercados orgdnicos y fiendas gourmet,

donde los productos exdticos y de calidad son altamente apreciados.

En un enfoque mds adaptable se halla la cooperacion estratégica, un pacto no
societario que facilita la venta del Café de Haba mediante cooperativas,
tiendas especializadas o plataformas digitales que apoyen el comercio
justo. Esta estrategia resulta muy interesante, puesto que reduce la inversiéon y
mantiene la identidad cultural del producto. Sin embargo, el riesgo reputacional
es alto si la contraparte alemana no sostiene estdndares de calidad o
sostenibilidad comparables a los del exportador ecuatoriano (Porter & Kramer,
2019).

El licenciamiento de marca o producto, aungue mds relevante a medio plazo,
podria ser una forma efectiva de posicionar una marca andina Unica en el
mercado europeo. Con este modelo, una empresa alemana se encargaria de
comercializar el producto utilizando una marca ecuatoriana registrada, lo que
implica bajo riesgo financiero y répida expansion. La falta de control sobre
aspectos del producto, como empaqgue, origen o incluso composiciéon, podria

disminuir el valor del Café de Haba como producto local.

En cambio, opciones como la franquicia o una filial propia no son viables a corto
plazo. En el primer caso, no existe todavia un modelo de negocio sélido ni una
marca reconocida globalmente que valide la expansidon internacional. En el
segundo caso, la inversidbn necesaria para crear una planta de procesamiento
o0 una red comercial en Alemania excede ampliamente la capacidad de los
pequenos productores nortenos de Ecuador. Asimismo, el marco regulatorio y
fiscal europeo establece requisitos complicados para establecer nuevas

operaciones fordneas.

Por consiguiente, las mejores estrategias para la venta internacional del Café
de Haba en Berlin deben integrar sostenibilidad con mejora progresiva de
habilidades logisticas, legales y comerciales. La exportacion directa a través de

asociaciones certificadas y alianzas estratégicas con actores locales se
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presentan como las opciones mds viables y alineadas con la identidad del
producto y recursos existentes. Si se implementan con planificacién, estas
estrategias posicionardn al Café de Haba como un producto de exportaciéon y

simbolo de valor cultural, ético y nutricional.
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4.1.9. Proceso de exportacion

Tabla 42. Proceso de exportacion

Etapa

Descripcién del Proceso

Responsables /
Entidades

Documentacién Requerida

Observaciones Técnicas y Legales

1. Formalizacion de la
empresa exportadora

2. Obtencién de registro
sanitario del producto

3. Certificacion
fitosanitaria

4. Certificado de origen

5. Negociacién y contrato
con el importador

6. Preparacion de la
carga para exportaciéon

7. Declaracién aduanera
y trémite SENAE

8. Contratacion del
fransporte internacional

9. Emision de documentos
finales

10. Desaduanizacidon en
Alemania

11. Distribucién interna y
enfrega

Inscripcidén como exportador en
el ECUAPASS y RUC

Registro sanitario del Café de
Haba ante ARCSA - alimento
procesado

Certificado fitosanitario para
exportacion a la UE

Trémite para el SGP de la UE

Acuerdo con distribuidor o
cliente en Berlin

Embalaje, paletizado y
fransporte hasta puerto de
salida

Registro de la Declaracién
Aduanera de Exportacion (DAE)

Reserva de espacio en navieraq,
contenedor y seguro de
mercancia

Conjunto documental que
acompania la carga al pais de
destino

Recepciéon y nacionalizacién en
puerto de Hamburgo, Alemania

Transporte interno hacia Berlin

Exportador / SRI /
SENAE

ARCSA

AGROCALIDAD

Cdmara de Comercio
de Tulcdn / MCE

Exportador /
Importador

Productor / Operador
logistico

Agencia de aduana /
ECUAPASS

Exportador / Freight
Forwarder

Exportador / Freight
Forwarder

Importador / Aduana
alemana

Importador /
Distribuidor

RUC, cédula, escritura de
constitucion

Certificado BPM, andlisis
microbioldgico, etiqueta del
producto

Solicitud online, inspeccién
previa, informe técnico

Formulario EUR.1, factura
comercial, packing list

Proforma invoice, contrato de
compraventa internacional

Guia de remision, hoja de
seguridad, lista de empaque

DAE, factura comercial,
certfificado de origen,
fitosanitario

BL (Bill of Lading), pdliza de
seguro, confrato logistico

BL, factura comercial, packing
list, certificado de origen,
TRACES

EU Customs Declaration,
TRACES, andlisis de laboratorio
si aplica

Factura nacional, guia interna
de transporte

Paso previo a cualquier actividad
exportadora en Ecuador.

El producto debe cumplir con normas
de inocuidad alimentaria y rotulado.

Requisito indispensable para
productos agricolas de origen
vegetal.

Permite reduccién arancelaria o
arancel cero al ingresar a la UE.
Debe incluir Incoterm (ej. CIF
Hamburgo), precios, voliUmenes y
responsabilidades.

El café debe transportarse en
condiciones secas.

La DAE debe coincidir con los datos
del BL y packing list.

Transporte maritimo FCL desde
Guayaquil a Hamburgo (22-28 dias
Qprox.).

Revision cruzada entre exportador e
importador antes del despacho.

El producto debe cumplir el
Reglamento 1169/2011 y limites MRLs.

Segun el canal de comercializacion
acordado (minorista, orgdnico,
digital).
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Fuente: Informacion de ProEcuador, ARCSA, AGROCALIDAD, SENAE, Cdmara
de Comercio de Tulcdn, Ministerio de Produccion, Comercio Exterior e
Inversiones (2025), Reglamento (UE) 852/2004 y normativa aduanera de la
Unién Europea.

La distribucion internacional de productos (DIP) es una etapa clave en Ia
exportacién, vinculando la produccion local con los mercados globales. Para el
Café de Haba del cantén Tulcdn, Ecuador, la DFI cubre una logistica que
comprende transporte nacional, consolidacion portuaria, envio internacional,

desaduanizacién y distribucion final en Alemania.

La fase inicial de la DFl inicia con la recoleccion y almacenamiento en origen,
donde el café se cosecha, clasifica y almacena temporalmente en dptimas
condiciones por los productores locales. El arficulo se guarda en envases
multilaminados o biodegradables, lo que no solo asegura la calidad, sino que
safisface las demandas ecoldgicas del consumidor europeo. Con base en la
planificacion logistica, se prevé un volumen de exportacion de 4.000 kg por lote,
el cual se documenta con hojas de control de calidad y guias de remision que

aseguran la trazabilidad desde su origen.

Seguidamente, se realiza el fransporte interno nacional desde el cantén Tulcdn
hasta el Puerto Maritimo de Guayaquil, una distancia de alrededor de 740
kilbmetros que dura entre 14 y 16 horas. Este transporte se lleva a cabo en
camiones de carga seca o refrigerada, segun la certificaciéon ambiental del
producto. El envasado en sacos sellados y su almacenamiento en pallets de una

tonelada aseguran la integridad y eficiencia de la carga en el fransporte.

En el puerto, agentes de aduana y operadores logisticos realizan la
consolidacion y el despacho, verificando documentos, consolidando carga en
contenedores FCL de 20 pies y gestionando la declaracion aduanera. Se
generan documentos clave como la factura comercial, el packing list, el Bill of
Lading (BL) y la entrada en el sistema TRACES europeo, cumpliendo con la

normativa de trazabilidad alimentaria de la UE (Reglamento 2019/1715).

El transporte maritimo internacional abarca el envio desde el Puerto de
Guayaquil al Puerto de Haomburgo, Alemania, con un tiempo estimado de entre

22y 28 dias. Las navieras internacionales como Maersk o Hapag-Lloyd manejan
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la carga bajo el incoterm FOB o CIF, siendo este Ultimo recomendable por incluir

seguro internacional que protege el producto durante el trénsito.

Al llegar a Alemania, se realiza la desaduanizacion en destino, lo que incluye la
revision sanitaria, validacién de documentos y registro en TRACES. La aduana
requiere cumplir el Reglamento (UE) 1169/2011 sobre etiquetado nutricional y de
origen, ademds de validar que los residuos de pesticidas estén dentro de los

limites permitidos por el Reglamento (CE) 396/2005.

Tras liberar la carga, se efectUa el transporte interno en Alemania hacia los
centros de distribucidn en Berlin. El importador o distribuidor local coordina esta
operacion, utilizando vehiculos que preserven la integridad del producto. El
vigje dura de 2 a 3 dias, segun la red logistica existente. Por fin, se realiza la
enfrega al cliente final, que puede ser una tienda especializada, una feria
agroecoldégica o una plataforma de venta digital. Este vinculo con el
consumidor requiere que el producto preserve su propuesta de valor Unica,
enfocada en la agroecologia, la identidad cultural andina y la trazabilidad

certificada.

Este sistema de DFI asegura que el Café de Haba ecuatoriano, cultivado en
regiones andinas, alcance al consumidor berlinés cumpliendo con requisitos
logisticos, ademds de los estdndares éticos, ambientales y normativos del
mercado objetivo. La eficiencia en esta cadena afecta directamente la
competitividad del producto y la capacidad de establecer relaciones

comerciales duraderas.
4.1.10. Descripcion y determinacion de la factibilidad de la comercializacién

Para los productores de Café de Haba, esta seccidn constituye una guia clara
sobre los aspectos operativos, logisticos y normativos que deben analizar antes
de iniciar el proceso de exportaciéon, se recomienda revisar con detalle los
requisitos del pais de destino, la disponibilidad de proveedores logisticos, los
volumenes minimos de exportacién y la capacidad organizativa de los
productores para cumplir con entregas constantes. Esta etapa permite
identificar si el producto estd listo para salir al mercado internacional y qué

ajustes deben realizarse para garantizar una exportacion ordenada y exitosa.
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A partir del andlisis visual de las diferentes presentaciones de café en grano
disponibles en el mercado, se observa que las marcas consolidadas que utilizan
disenos de empaques llamativos, colores contrastantes y mensajes claros sobre
el origen y los beneficios del producto, se recomiendan que se desarrolle una

identidad visual solida:

R

CAFEDEL
HABA
ANDINO

Figura 10. Logofipo de las diferentes marcas de Café de Haba de exportacion

Por ello tambien es necesario que se tome en cuenta los siguientes aspectos:

Mision

Exportar Café de Haba premium de la Sierra Norte de Ecuador, conectando a
pequenos y medianos productores con mercados globales mediante
sostenibilidad, trazabilidad estricta y logistica eficiente desde Tulcdn, creando

valor econdmico, social y ambiental para la cadena.
Vision

Ser la principal exportadora de Café de Haba especial del norte andino
ecuatoriano, destacada por calidad en taza, innovacion en post cosecha,

alianzas y por fomentar el desarrollo rural sostenible en Carchi.
Objetivos empresariales
Especificos:

e Calidady oferta:
Lograr que 80% del volumen exportado cumpla 84 puntos SCA en 24
meses.
Desarrollar 6 perfiles de micro lote (altitud, variedad, proceso) en 18

meses.
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¢ Abastecimiento y asociatividad:
Vincular formalmente a 200 productores del Carchi con contratos de
compra y asistencia técnica en 24 meses.
Implementar un programa de trazabilidad digital (lote o finca) cubriendo
90 % del volumen al mes 18.

e Comercialy mercados
Encontrar y asociarse con 3 posibles clientes como, por ejemplo: EE. UU.,
EU, Reino Unido y Asia
Participar anualmente en al menos 2 ferias.

e Logisticay cumplimiento:
Reducir tiempos puerta a puerta Tulcdn — puerto / cliente en 15 % en 18
meses mediante SOP y acuerdos con operadores fronterizos.
Alcanzar 0 no conformidades mayores en auditorias de calidad e
inocuidad cada ano.

e Sostenibilidad y desarrollo local:
Capacitar al 100% a los productores aliados en BPA y poscosecha baja
en 24 meses.
Implementar medicion de huella (pre LCA) y plan de mitigacion con una

reduccion del 10% en 36 meses.
Valores organizacionales

e Integridad y trazabilidad: cumplimiento normativo, calidad verificable
lote a lote.

e Sostenibilidad: manejo responsable del suelo y del agua, reduccién de
huella y economia circular.

e Excelencia en calidad: mejora continua en cosecha selectiva y post
cosecha (beneficiado/lavado/curveado).

e Comercio justo y asociatividad: precios y contratos transparentes,
fortalecimiento de organizaciones locales.

e Innovaciény aprendizaje: adopcién de protocolos SCA, catacidén y micro
lotes experimentales.

e Enfoque territorial: priorizar empleo local, compras y servicios en el catdon
Tulcdn y provincia del Carchi.

e Servicio al cliente B2B: cumplimiento de especificaciones, tiempos y

comunicacion proactiva.
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Estudio organizacional

Tabla 43. Matriz organizacional de la importadora

Cargo / Area

Funciones principales

Personal

Gerencia General

Ventas / Comercio Exterior
(Ejecutivo de Ventas)

Administracién y Finanzas
(Asistente / secretaria)

Control de Calidad y
Catacidn (Técnico de
Calidad)

Operaciones y Logistica
(Operador Logistico)

Produccién y Acopio
(Técnico de Campo /
Enlace Productores)

Definir la estrategia de negocio y planes de
exportacion.

Representacion institucional ante clientes,
asociaciones y organismos de control.

Toma de decisiones clave.

Supervision integral de dreas de produccion,
calidad, administracién y ventas.

Gestion de relaciones con inversionistas y organismos
de apoyo (PRO-ECUADOR, MAG, ANECAFE).
Comercializacion de café en  mercados
infernacionales

Prospeccion de clientes B2B (tostadores, traders,
cafeterias de especialidad)

Negociacién de contratos de exportacion.
Coordinacién de ferias, rondas y misiones
comerciales. Seguimiento postventa y fidelizacion
de clientes.

Apoyo en marketing digital y catdlogos de micro
lotes.

Facturacién nacional e internacional.

Confrol de pagos, cobranzas vy flujos de caja.
Manejo de ndmina y relacion con proveedores.
Archivo contable y coordinacién con asesoria
tributaria.

Apoyo administrativo a gerencia y ventas.
Verificaciéon de calidad en cada lote (humedad,
actividad de agua, defectos).

Pruebas de captacion bajo protocolos SCA.
Elaboracién de fichas técnicas de micro lotes.
Capacitacién a productores en cosecha y pos
cosecha.

Coordinacién con clientes sobre perfiles de taza y
requerimientos especificos.

Recepcion, aimacenamiento y despacho de café.
Conftrol de inventarios y trazabilidad (lote, finca,
cliente).

Apoyo en logistica de exportacién (Rumichaca,
puertos ecuatorianos/colombianos).

Coordinaciéon con transportistas, agentes aduaneros
y consolidadores.

Cumplimiento de requisitos de empaque,
etiquetado y certificaciones.

Relacion directa con caficultores de Carchi.
Supervision de procesos de beneficio hUmedo vy
seco.

Implementacién de Buenas Prdcticas Agricolas
(BPA).

Monitoreo de lotes para trazabilidad.

Asegurar consistencia en procesos de post cosecha.
Apoyo en programas de sostenibilidad.

Fuente: Informacion basada en modelos organizacionales utilizados en
empresas agroexportadoras, lineamientos de PRO-ECUADOR, MAG y buenas
prdcticas del sector cafetalero (2025).

La organizacion del emprendimiento de exportacion de Café de Haba es

compacta, flexible y multifuncional, adecuada para un proyecto en su fase
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inicial que busca ingresar al mercado internacional. Su diseno busca optimizar
recursos, garantizar la trazabilidad del producto y fortalecer la relacién con

productores y compradores.

e Gerencia General
La gestion del emprendimiento abarca la planificaciéon estratégica, la
representacion institucional y la toma de decisiones criticas. Su funcion es
esencial en esta fase, pues define la direccidon del negocio, maneja
relaciones con actores del sector como productores, instituciones y
clientes globales y supervisa completamente las dreas de ventas,
calidad, gestién y operaciones.

e Departamento de Ventas y Comercio Internacional:
El responsable de ventas desempena un papel clave en el desarrollo del
negocio, ya que vincula la oferta local con la demanda global. Entre sus
responsabilidades se incluyen la busqueda de clientes, la negociacion de
acuerdos, la asistencia a ferias de café y la gestion del servicio
postventa. Asimismo, contribuye a las diferentes estrategias de
comercializacion y a la promocién del origen del café del catdon Tulcdn,
reforzando la identidad territorial como elemento distintivo.

e Departamento de Finanzas y Gestion
Esta drea mantiene la organizacion interna del negocio. Mediante Ia
administracién se controla pagos, cobranzas, facturaciéon tanto nacional
como internacional y se manejan relaciones con proveedores. Asimismo,
apoya a la direccién en la regulacion y fiscalidad, asegurando la
formalidad y confianza en las fransacciones comerciales, elemento clave
para entrar en el comercio internacional.

e Seccidon de Calidad y Cata
En un negocio de café para exportacion, la calidad es fundamental. El
especialista en calidad controla el proceso de pos cosechaq, llevando a
cabo segun normas internacionales y crea fichas técnicas de los lotes
exportables. Su trabajo garantiza que el café satisfaga los estdndares de
calidad requeridos por compradores especializados, brindando prestigio
y confianza al emprendimiento.

e Departamento de Operaciones y Logistica
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El operador logistico asegura la trazabilidad y efectividad en el envio de
productos. Gestiona la recepcidén, almacenamiento, clasificacion y
envio del café, asi como la coordinaciéon con transportistas y agentes
aduaneros en Rumichaca. Su contribucién es esencial para que el
proyecto respecta los tiempos de enfrega y las regulaciones de
exportacion.

Zona de Produccién y Aimacenamiento

Este puesto se relaciona directamente con los caficultores, garantizando
el abastecimiento de granos de calidad vy vigilando la implementacion
de buenas practicas agricolas. Es fundamental para afianzar la confianza
de los productores aliados y asegurar que el emprendimiento sostenga la
uniformidad de los lotes exportados, reforzando la base productiva que

sustenta la competitividad de la empresa.

Estructura organizacional

Tabla 44. Estructura organizacional de la importadora

Nivel Cargo oficial Reporta a Personal
0 Propietario / Junta de Accionistas — (md&xima autoridad) 1
1 Gerente General Propietario 1
2 Jefe de Operaciones y Producciéon Gerente General 1
2 Jefe Comercial y Ventas Internacionales Gerente General 1
2 Jefe Administrativo y Financiero Gerente General 1
3 Técnico de Produccién y Acopio Jefe de Operaciones 1
3 Operador Logistico Jefe de Operaciones 1
3 Técnico de Control de Calidad y Catacion Jefe de Operaciones 1
3 Secretaria / Asistente Administrativa Jete Admw_s’rrohvo Y 1

Financiero

Fuente: Informacién con base en lineamientos organizacionales de empresas
agroexportadoras, manuales operativos de PRO-ECUADOR vy estdndares de

gestion de pymes exportadoras (2025).

La organizacion del emprendimiento exportador de Café de Haba esta

estructurada de forma compacta y jerdrquicamente clara, lo que responde a

un proyecto en consolidacion que necesita eficiencia en recursos y orden en

procesos.

En el dmbito estratégico, el propietario y la Direccidon General enfocan la vision

y direccién general del negocio. El duefo ejerce como mdxima autoridad,

mientras que el gerente general convierte esta vision en estrategias, gestiona

alianzas con entidades de apoyo y supervisa infegralmente todas las dreas. Esta
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pareja garantiza consistencia entre las metas de crecimiento y la ejecucion

diaria de las operaciones.

En el plano tdctico, hay tres jefaturas que descentralizan responsabilidades y

especializan las funciones:

e El director de operaciones y produccion supervisa las labores de campo
con los caficultores, la verificacion de calidad y la logistica de
exportacion, asegurando trazabilidad y coherencia en los lotes de café.

e Eldirector comercial y de ventas internacionales se concentfra en captar
clientes, negociar contratos y asistir a ferias, actuando como el puente
enfre la oferta del Carchiy las necesidades del mercado global.

e El director administrativo y financiero garantiza la sostenibilidad interna,

controlando pagos, facturacion, ndmina y obligaciones fiscales.

En el nivel operativo, estdn los técnicos y asistentes que permiten la ejecucion
diaria: el Técnico de Produccidon y Acopio, que conecta con los productores
locales; el Técnico de Confrol de Calidad y Catacion, que asegura la
competitividad del producto en mercados especializados;, el Operador
Logistico, encargado de inventarios y exportaciones; y la secretaria/asistente

administrativa, que apoya los procesos internos y documentales.

Esta estructura jerdrquica no solo mejora el control interno, sino que también
ofrece flexibilidad y potencial de expansion. Al delimitar funciones estratégicas,
tacticas y operativas, el emprendimiento puede ajustarse a mayores volimenes
de exportacion manteniendo el orden, asegurando eficiencia en la cadena de

valor desde la finca hasta el cliente internacional.
Funciones del Personal

Para garantizar un proceso de exportacion eficiente, se debe establecer un
manual detallado de descripcion de funciones para todo el personal, que
especifique las tareas, las habilidades requeridas y las responsabilidades en
cada etapa. Esto abarca desde la seleccién del grano y el control de calidad

hasta la gestion documental, las negociaciones internacionales y la logistica.

Tabla 45. Funciones del gerente general.
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Identificacion del Gerente General

Puesto
Area Gerencia General
Nivel Directivo - Ejecutivo Principal
Puesto a que Junta General de Accionistas (1 propietario)
reporta
Puestos que Jefe de Produccién, Ejecutivo de Comercio Exterior, Asistente
supervisa Administrativo, Técnico de Calidad
Dirigir y administrar la empresa exportadora de Café de Habag,
Misién del Puesto garantizando la estrategia empresarial, el cumplimiento de los objetivos
productivos, financieros y comerciales.
Definir planes estratégicos y financieros; representar institucionalmente;
Principales supervisar objetivos de produccién, ventas y administracién; aprobar

inversiones y gastos; asegurar calidad y cumplimiento normativo;
establecer KPI; garantizar obligaciones legales y laborales; rendir
informes a los accionistas.

Responsabilidades

Fuente: Informacion basada en manuales de funciones de empresas
agroexportadoras, lineamientos de PRO-ECUADOR y buenas prdcticas de
gestion empresarial (2025).

Tabla 44. Funciones del jefe produccion

Identificacién del

Jefe de Produccion
Puesto

Area Produccién

Nivel Operativo - Jefatura de Area

Puesto a que reporta Gerente General

Puestos que supervisa Operarios de Produccion

Planificar, organizar y supervisar procesos productivos y de envasado
del Café de Haba, garantizando esténdares de calidad y eficiencia.
Elaborar planes de produccién; supervisar operarios; controlar
insuMmos, equipos y fiempos; asegurar normas de calidad e inocuidad;
garantizar trazabilidad; reportar resultados al Gerente.

Misién del Puesto

Principales
Responsabilidades

Fuente: Informacion basada en manuales de funciones de empresas
agroproductivas, lineamientos de PRO-ECUADOR y buenas prdcticas de
gestion de procesos productivos (2025).

Tabla 47. Funciones del operario de produccion

Identificacion del Operario de Produccion

Puesto
Area Producciéon
Nivel Operativo, Técnico
Puesto a que reporta  Jefe de Producciéon
Puestos que .
: Ninguno
supervisa

Ejecutar procesos de tostado, molienda, envasado y almacenamiento
del Café de Haba bajo normas de calidad y seguridad.

Operar maquinaria de produccién; cumplir protocolos de seguridad;
verificar pesaje y etiquetado; reportar fallas en el proceso; apoyar en
inventarios.

Misidn del Puesto

Principales
Responsabilidades

Fuente: Informacién basada en manuales de funciones del sector
agroindustrial, ineamientos de PRO-ECUADOR y buenas prdcticas de procesos
productivos (2025).

Tabla 48. Funciones del Ejecutivo de Comercio Exterior
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Identificacién del

Ejecutivo de Comercio Exterior

Puesto
Area Comercializacion Internacional
Nivel Profesional — Ejecutivo Comercial
Puesto a que

a Gerente General

reporta
Puestos que .

59 Ninguno
supervisa

Misién del Puesto

Gestionar la comercializacion internacional del café de Haba,
desarrollando clientes, contratos y estrategias de exportacién.

Principales
Responsabilidades

Realizar estudios de mercado; prospectar clientes; negociar precios y
confratos; coordinar logistica y documentacién; representar en ferias;
disefAar estrategias de promocién internacional.

Fuente: Informaciéon basada en manuales de funciones administrativos,
lineamientos de PRO-ECUADOR y buenas précticas de gestion operativa en

empresas exportadoras (2025).

Tabla 49. Funciones del Asistente Administrativo / secretaria

Identificacién del

Asistente Administrativo / secretaria

Puesto
Area Administracion y Finanzas
Nivel Apoyo Administrativo
Puesto a que Gerente General
reporta
Pues‘ro; que Ninguno
supervisa

Misidn del Puesto

Principales
Responsabilidades

Brindar soporte administrativo y documental a la gestidon de la empresa.
Emitir facturacion; registrar pagos y cobranzas; manejar archivo y
documentacién de exportacidén; apoyar en reportes financieros;
coordinar agenda del Gerente.

Fuente: Informacién basada en manuales de funciones administrativos,
lineamientos de PRO-ECUADOR y buenas prdcticas de gestion operativa en

empresas exportadoras (2025).

Tabla 50. Funciones del Contador

Identificacion del
Puesto

Contador

Area
Nivel
Puesto a que reporta
Puestos que supervisa

Misién del Puesto

Principales
Responsabilidades

Administracion y Finanzas

Profesional — Ejecutivo Financiero

Gerente General

Ninguno

Elaborar y controlar estados financieros, cumplimiento fributario y
gestién eficiente de recursos.

Elaborar balances; gestionar impuestos; controlar flujo de caja vy
costos; asesorar a la gerencia; supervisar presupuesto.

Fuente: Informacién basada en manuales de funciones financieros,
lineamientos de PRO-ECUADOR, normativa contable ecuatoriana y buenas
prdcticas de gestion financiera empresarial (2025).

Tabla 51. Funciones del Técnico de Calidad
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Identificacion del Técnico de Calidad

Puesto
Area Control de Calidad
Nivel Técnico - Especialista
Puesto a que Gerente General
reporta
Pues’ro§ que Ninguno
supervisa

Asegurar que el Café de Haba cumpla estdndares nacionales e
infernacionales de calidad e inocuidad.

Desarrollar y verificar procedimientos de calidad; realizar pruebas de
laboratorio; documentar resultados; cumplir con certificaciones 1SO,
BPM, HACCP; proponer mejoras productivas.

Fuente: Informacién basada en manuales de funciones del sector
agroindustrial, lineamientos de PRO-ECUADOR, ARCSA y buenas prdcticas de
gestion de calidad e inocuidad alimentaria (2025).

Misién del Puesto

Principales
Responsabilidades

En la parte superior de la estructura estd el Gerente General, quien tiene un
papel de liderazgo y direccion total. Este puesto no solo establece y supervisa
la estrategia de negocio, sino que también representa a la empresa ante
entidades publicas, privadas y clientes internacionales, asegurando que las
decisiones se dirijan al crecimiento comercial y a la sostenibilidad financiera. El
jefe de produccion y los operarios son fundamentales en el proceso operativo. El
primero coordina, organiza y supervisa los recursos productivos, mientras que los
segundos realizan las tareas técnicas de tostado, molienda, envasado y

almacenamiento del café en grano.

El ejecutivo de comercio exterior se establece como un rol clave en la inserciéon
| global de la empresa.Sus tareas incluyen la busqueda de clientes,
negociaciéon de contratos y gestion de procesos logisticos y aduaneros. Este
puesto atiende la necesidad de explorar nuevos mercados, asegurar
condiciones de exportacion competitivas y reforzar la presencia del Café de

Haba en el comercio internacional.

En la gestion administrativa, el asistente administrativo/secretaria y el contador
desempenan roles cruciales para el control de la organizacién. El primero se
ocupa de la gestion documental, facturaciéon y soporte operativo, mientras que
el segundo maneja estados financieros, control de costos y obligaciones
fributarias. Juntos proporcionan estabilidad, claridad y respaldo al proceso

decisional de la gerencia.

Por Ultimo, el Técnico de Calidad juega un papel clave al asegurar que el

producto respete los est&ndares nacionales e internacionales requeridos por los
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mercados. Su labor garantiza la obtencion y preservacion de certificaciones de
calidad, lo que genera confianza en los clientes y anade valor al producto

diferenciado de origen andino.
Localizacién e infraestructura fisica de la exportadora de Café de Haba.

Se recomienda seleccionar una ubicacién estratégica para la planta o centro
de acopio, considerando el acceso a vias principales, cercania a productores

y disponibilidad de infraestructura para procesamiento, almacenamiento y

envasado.

Tabla 52. Costos de infraestructura propuesto

Servicios basicos Gasto mensual
Teléfono (Basic 18,63) 25
Internet 38
Agua 150
Energia eléctrica 355
Arriendo (local) 1000
Mensual 1568
Anual 18816

Fuente: Informacion basada en cotizaciones promedio de servicios bdsicos y
costos de arriendo comercial en Tulcdn (2025).

presenta los costos de infraestructura propuestos correspondientes a los servicios
bdsicos y al arriendo del local necesarios para la operacion de la empresa

exportadora de Café de Haba en el cantdn Tulcdn.

El gasto mensual total asociado a la infraestructura asciende a USD 1.568, o que
equivale a un costo anual de USD 18.816. Dentro de esta estructura, el arriendo
del local comercial, con un valor de USD 1.000 mensuales, constituye el rubro
mas representativo, concentrando aproximadamente el 63,8 % del total de los

gastos fijos mensuales.

El segundo rubro de mayor peso es el consumo de energia eléctrica, con un
gasto mensual estimado de USD 355, que representa alrededor del 22,6 % del
tfotal mensual. Este costo se encuentra principalmente asociado al
funcionamiento de equipos como tostadoras, selladoras térmicas, balanzas
digitales y sistemas informdticos necesarios para el control productivo y

administrativo.
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El servicio de agua potable, con un valor mensual de USD 150, corresponde a
actividades de limpieza, mantenimiento y apoyo a 1os procesos productivos,

representando cerca del 9,6 % de los gastos mensuales de infraestructura.

Por su parte, los servicios de telecomunicaciones, que incluyen internet (USD 38)
y telefonia (USD 25), constituyen el menor componente de la estructura de

costos, con una participacion conjunta aproximada del 4 % del total mensual.
Administracion

Se recomienda implementar un modelo de gestidon profesional y orientado a
resultados, que incluya la planificacion estratégica, el control de costos, la

gestion financiera y el andilisis constante del mercado internacional.

Tabla 53. Equipos e insumos administrativos

Costo Total
Concepto Unidades promedio estimado Area o uso principal
(USD) (USD)
Computadoras 5 . 1o adminisirati
portatiles (laptops de 3 499 1.497 -~cpartamento adminisirativo,
o comercial y financiero

oficina)
Computador de Contabiidad ol d

o ontabilidad y control de
escritorio (procesos 1 573 573 inventarios
contables)
Impresora
multifuncional laser a 1 308 308 Administracién general y logistica
color
Router empresarial ! 110 110 Red de datos y conectividad
doble interfaz Ethernet interdepartamental
Switch de.red 48 . 390 390 Servidor principal y distribucién
puertos Gigabit dered
Teléfonos IP con 5 43 86 Gerencia, comercio exterior,
extensién corporativa finanzas y recepcion
Camaras de seguridad iai iai

g 4 289 1156 Vigilancia interna y control de
IP bodega
Sistema integral de 1 047 067 Seguridad de oficina y planta de
alarmay monitoreo almacenamiento
UPS industrial 6 KVA 2 72,5 145 Respaldo energefico en oficina y
drea técnica
Generador eléctrico
1 1 701 1.701 Rgquldo total ante cortes

10.500 W eléctricos
Vitrinas y estanterias de i6

N y 9 087 574 Sqlo de muestras y recepciéon de
exhibicion clientes
Escritorios ejecutivos 4 128 512 Gerenqg, comercio egtenor,

contabilidad y recepcion
illas ergonémicas

S g 4 79 316 Personal administrativo

ejecutivas
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Sillones de esperay
atencién alcliente

Proyector multimedia Capacitaciones, presentaciones
1 689 689 ; ;
HD y reuniones comerciales

Total 30 5563,5 8580

Fuente: Informacion basada en cotizaciones de mercado obtenidas en 2025
de proveedores tecnoldgicos y comerciales como Almacenes locales,
Mercado Libre, Computron, y referencias de costos esténdar del sector

administratfivo.

2 128 256 Recepciony sala de reuniones

Se presenta el detalle de los equipos, insumos administrativos y recursos
tecnoldgicos necesarios para el funcionamiento operativo de la empresa

exportadora de Café de Haba.

La inversion total estimada en equipos e insumos administrativos asciende a USD
8.580, monto que refleja una estructura administrativa funcional, moderna vy
acorde con las exigencias de una empresa orientada a la exportacién. Dentro
de este conjunto, los equipos informdticos representan un rubro prioritario,
destacdndose la adquisicion de computadoras portdtiles y un computador de
escritorio, destinados a las dreas administrativa, comercial, financiera y

contable.

El equipamiento de impresidon y proyeccién, conformado por una impresora
multifuncional Idser a color y un proyector multimedia HD, fortalece las
actividades administrativas, logisticas y de capacitacién interna. En cuanto a la
infraestructura de red y comunicacion, la inversibn contempla routers
empresariales, switches de red de alta capacidad y teléfonos IP corporativos,
con el objetivo de garantizar conectividad estable, comunicacion
interdepartamental eficiente y una adecuada interaccién con proveedores,

clientes internacionales y entidades vinculadas al comercio exterior.

La seguridad fisica y operativa constituye otro eje relevante dentro de la tabla,
evidenciado por la incorporaciéon de cdmaras de seguridad IP, un sistema
infegral de alarma y monitoreo, asi como equipos de respaldo energético como

UPS industriales y un generador eléctrico de 10.500 W.

El mobiliario administrativo, que incluye escritorios, sillas ergondmicas, sillones de
espera vy vitrinas de exhibicion, cumple una doble funcién: por un lado, mejora

las condiciones de trabajo del personal administrativo y, por otro, fortalece la
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imagen institucional de la empresa frente a clientes, visitantes y socios

comerciales.

Se evidencia que la inversion en equipos e insumos administrativos es coherente
con las necesidades reales del proyecto, sin sobredimensionar recursos, y se
encuentra alineada con los objetivos de eficiencia operativa, seguridad, control

administrativo e internacionalizacidon del Café de Haba.
4.1.11. Producto

Tabla 54. Principales proveedores

Volumen Precio
Proveedor / . . 2 . promedio Calidad de Observaciones
N Ubicacion estimado . X P
Asociacion por kg materia prima tecnicas
(kg/mes)
(USD)
Proveedor principal;
Asociacién Parroquia Alta (Haba seca cuenta con
Agroproductivas  Tufifo — 1.500 1.2 seleccionada, prdcticas
El Rosal Tulcdn sin impurezas) agroecoldgicas
certificadas.
Productores en
pociacen - Fooqie e,
Campesina 1.000 1.1 Media-alta . ’
Andrade - requieren
Nueva Esperanza . N
Tulcdn capacitaciéon en
almacenamiento.
Productores Huacay Vgﬁfgi mixto:;
Independientes San 800 1 Media P
. . adecuado para
del Carchi Gabriel
mezcla y tostado.
Cooperativa Mira — Alta (seleccion g)l(lo:;i)eensc’rirg’reeglco;
Agroindustrial “La . 1.200 1,25 manual, secado P .
- Carchi exportacion de
Andina natural) .
granos andinos.
Asociacién de En proceso de
Mujeres Tulcdn Alta (cultivo Pre -
L. certificacion
Productoras urbano- 700 1.3 agroecoldgico, s .
. . . e orgdnica; calidad
Semillas de rural sin pesticidas)

Vida" gourmet.

Fuente: Informacion basada en entrevistas con asociaciones agro-productivas,
visitas técnicas a productores del cantdn Tulcdan y revisidon de registros locales
de produccion (2025).

La adqguisicion y seleccion de los proveedores principales de materias primas
constituye uno de los bloques de construccion principales en las estrategias de
produccion y comercializacién del Café Haba. Es la calidad de los proveedores
y su alfifud lo que determina la consistencia del producto final destinado a la

exportacion.

El principal proveedor es la Asociacion Agroproductiva El Rosal, ubicada en la

parroquia de Tufino, cantén Tulcdn. Tiene una ratio Util y agradable de 1.5 kg
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por mes y USD 1,20 por kilo de promedio. Lo que mds destaca de esta entidad
es la estricta adherencia a la agroecologia certificada y, a su vez, ofrecer
materias primas de increible calidad, libres de impurezas y residuos de
pesticidas. Su experiencia en la clasificacion y el secado natural al sol la califica
como proveedora estratégica principal con la capacidad de enfregar
suministros interrumpidos y constantes que cumplen con los estdndares del

mercado europeo.

Por otra parte, la Asociacion Agraria Nueva Esperanza, ubicada en la parroquia
de Julio Andrade, cantén Tulcdn. Suministra un volumen de 1,000 kg por mes @
un precio promedio de USD 1.1 por kg, lo que constituye una materia prima de
calidad media-alta. Aunque sus productores estdn en proceso de certificacion,
estdn considerablemente avanzados en la implementacion de buenas
practicas agricolas; sin  embargo, necesitan asistencia técnica en
almacenamiento y control de humedad, que son criticas para mantener la

calidad del grano.

Los Productores Independientes de Carchi, ubicados en las dreas de los
canftones de Huaca y San Gabriel, proporcionan un volumen de 800 kg por mes
a un precio promedio de USD 1.00 por kg. Su producto es de calidad media,
compuesto de una mezcla de varias variedades de frijoles faba, lo que es
adecuado para el proceso de tostado y la formulacién de mezclas intermedias,
permitiendo asi ofrecer una gama mds amplia de lineas de productos para los

diferentes segmentos del mercado objetivo.

La Cooperativa Agroindustrial ‘La Andina’, ubicada en el cantdn de Mirqg,
suministra alrededor de 1,200kg por mes al precio de 1.25 USD/kg,
proporcionando grano de alta calidad obtenido a través de selecciéon manual
y secado natural. Esta organizacién es considerada un socio estratégico ya que
ha tenido experiencia previa en la exportacién de granos andinos, lo que ayuda
en la coordinacion logistica y el cumplimiento de requisitos internacionales de

trazabilidad y certificacion.

Como Ultimo punto, existe una sede de la Asociacion de Mujeres Productoras
‘Semillas de Vida', ubicada en la ciudad de Tulcdn de la provincia del Carchi,
es ofro socio con un volumen suministrado de 700 kg/mes y un precio promedio

de 1.30 USD/kg. Su producto se comercializa bajo la categoria agroecoldgica
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de alta calidad, que estd a un paso de la certificacidbn como orgdnico,

buscando lo orgdnico, comercio justo y éticamente obtenido, lo que mejora la

inclusiéon social y la imagen sostenible del proyecto de exportacion.

4.1.12. Normativa del producto

Tabla 55. Normativa y requisitos de produccion

Tipo de Norma / Contenido o Aplicacién al Café  Cumplimiento
requisito Institucion exigencia principal de Haba en el proyecto
Establece
especificaciones Cumple: redistro
Inocuidad INEN 1334-1/ para alimentos soniTgrié engTrdmiTe EN Droceso
alimentaria ARCSA procesados, P
. ante ARCSA.
etiquetado y control
sanitario.
Requisitos -
Efiguetado de obligatorios de Cgmple. diseno de
. NTE INEN . . etiqueta con
alimentos . informacion, peso, . S . Cumple
0222:2020 ; : informacion bilingte
procesados lote, pais de origen, (ES/EN)
composicion. )
Certificacién RZ?;'?L%?VTSCWCOS Cumple:
de buenas MAG - Eosecho ’ productores cumple
practicas AGROCALIDAD 4 afiliados con BPA P
. postcosecha de -
agricolas (BPA) | - activa.
€guminosas.
Estandariza
e . procesos de Aplica a
grergl;l]?:coOC}on MAG / Fairtrade produccién proveedores Parcial
9 ol International ecolégicay orgdnicos (Semillas
Comercio justo ST .
comercializaciéon de Vida).
ética.
Documentos:
factura comercial Se cumple con
Requisitos de SENAE / OMC / e ’ acompanamiento
P packing list, . Cumple
exportacion UE e de agencia
certificado de
: . . aduanera.
origen, fitosanitario.
Normativa Regula higiene, Cumple
europea de Comision frazabilidad y Aplica: Café de parcialmente
alimentos (Reg. Europea seguridad de Haba tostado y (prevé
CE 852/2004 y P alimentos molido. certificacion
178/2002) importados. ISO 22000).

Fuente: Informacién basada en normativa técnica del INEN, regulaciones de
ARCSA, requisitos del MAG y AGROCALIDAD, lineamientos de Fairtrade
International, documentacién de SENAE y reglamentos de la Unidn Europea
(Reglamentos CE 852/2004 y CE 178/2002).

El cumplimiento de las regulaciones técnicas y sanitarias es una parte integral
del proceso de produccidn y exportacion del café desde la vaina, ya que
garantiza que el ser rastreado y sea

producto sea seguro, pueda

competitivamente viable en el escenario mundial.

Primero, la norma INEN 1334-1 y las disposiciones de la Agencia Nacional de

Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), definen el alcance de las
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disposiciones para alimentos procesados en relacidon con el etiqguetado y la
composicidn, asi como el registro de permisos sanitarios y el control de prdcticas
de alimentos seguros. Esto garantiza que el producto cumple con los requisitos
de control microbiolégico, trazabilidad y estabilidad de los alimentos, que son
Muy necesarios para ser aceptados en mercados muy exigentes como la Uniodn

Europea.

Para la Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 0222, conseguir la meta precisa
contratable de neto, el lema, masa neta, composicidén, lote, origen y

condiciones de higiene de la conservacion.

El certificado de Buenas Practicas Agricolas (Good Agricultural Practices) por el
MAG y AGROCALIDAD que integra el proyecto. Los productores han cumplido
con las condiciones climdticas, cruzan los estdndares de vacio y, por lo tanto,
los nuevos objetivos del contrato social, comercio ético y responsable, y

comercio de recursos.

Para la certificacion orgdnica vy la certificacion de comercio justo (Fairtrade),
hay un cumplimiento parcial ya que algunos de los proveedores como la
Asociacion de Mujeres Productores “Semillas de Vida™ aun estan en proceso de
acreditacion. Este progreso es un paso importante en la diversificacion de
productos con etiquetas de calidad premium y orgdnica reconocidas

internacionalmente disponibles en Alemania y la Unidén Europea.

Bajo los requisitos de conftrol de exportacidon como se describe por el Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE), la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC) vy las regulaciones europeas, se logra el cumplimiento con la
asistencia técnica de una agencia aduanera especializada, que asegura la
autorizaciéon de los documentos esenciales de exportacion: factura comercial,
lista de empaque, certificado de origen y certificado fitosanitario. Este conjunto
de documentos certifica el origen legal y la condicién sanitaria del producto,

necesario para acceder al mercado europeo.

Finalmente, se prevé dentro de la mejora en las caracteristicas distintivas del
proyecto la implementacion parcial del Reglamento de la Comision Europea
852/2004 y 178/2002, que tratan sobre la higiene y el rastreo de alimentos

importados. En este caso, la posterior implementacion de ISO 22000: 2018
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fortalecerd la gestion del sistema de control de seguridad alimentaria adaptado
a las necesidades especificas del producto ecuatoriano en los canales de
distribucién europeos y aumentard la credibilidad consolidada ecuatoriana

dentro de los sistemas de control de seguridad alimentaria.

Tabla 56. Normativa para la internacionalizacion del producto

Normativa /
Requisito

Entidad
Responsable

Descripcion / Exigencia

Aplicabilidad para
exportar a Alemania

Reglamento (UE)
2018/848 sobre
produccion
ecolégica

Reglamento (UE)
1169/2011 sobre
informacién
alimentaria

TRACES NT
(Trade Control
and Expert
System)

Certificacion
GlobalG.A.P.

Certificado
Fitosanitario

Certificado de
Origen

Registro Sanitario
Nacional

Reglamento
Técnico
Ecuatoriano RTE
INEN 104

Normativa sobre
residuos de
pesticidas (MRLs
— UE)

Comisién Europea

/ BVL Alemania

Comisién Europea

DG SANTE - Unidn

Europea

Entidades
cerfificadoras
como
Agrocalidad /
OCIA

AGROCALIDAD
(Ecuador)

Cdmara de
Comercio /
PROECUADOR

ARCSA

INEN (Ecuador)

Autoridad
Europea de
Seguridad

Alimentaria (EFSA)

Regula la certificacién y
etiquetado de productos
orgdnicos en la UE.

Establece requisitos de
etiquetado como
ingredientes, alérgenos,
fecha de caducidad y
pais de origen.

Plataforma digital
obligatoria para registrar
envios de productos de

origen vegetal hacia la UE.

Garantiza prdcticas
agricolas responsables y
sostenibles para productos
frescos.

Documento obligatorio
que garantiza que el Café
de Haba estd libre de
plagas y cumple con los
estandares fitosanitarios.

Acredita el pais de origen
del producto exportado.

Permite la
comercializacién legal de
alimentos procesados en
Ecuador.

Normas de etiquetado
para alimentos
procesados.

Establece limites mdximos
de residuos quimicos
permitidos en productos
agricolas.

Si se desea ingresar al
mercado orgdnico en
Berlin, el Café de Haba
debe contar con
certificaciéon ecoldégica
homologada en la UE.

El etiquetado debe
presentarse en idioma
alemdn con toda la
informacion obligatoria
para productos
alimenticios.

El exportador debe estar
registrado en TRACES y
emifir el Certificado
Fitosanitario electrénico
para ingresar a Alemania.
Aungue no es obligatoria,
es altamente valorada por
los importadores europeos.
Recomendable para
fortalecer la imagen del
Café de Haba.

Requisito indispensable
para ingresar productos
vegetales al mercado
alemdn.

Necesario para que el
Café de Haba pueda
acogerse a preferencias
arancelarias denfro del
SGP+ con la UE.

Aunque es un requisito
interno, facilita la
frazabilidad y
cumplimiento de
exporftaciones.

Debe armonizarse con el
Reglamento (UE) 1169/2011
al exportar a la UE.

El Café de Haba debe
cumplir con los limites de
residuos quimicos
aceptables porla UE, o
serd rechazado en
aduanas.

Fuente: Informacion basada en normativa de la Comisién Europea
(Reglamentos UE 2018/848 y 1169/2011), lineamientos de TRACES NT (DG
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SANTE), requisitos de AGROCALIDAD, INEN, EFSA, GlobalG.A.P., PRO-ECUADOR
y Cdmara de Comercio (2024).

La globalizacion del Café de Haba como producto agroalimentario requiere
cumplir estrictamente con distintas regulaciones nacionales e internacionales
sobre calidad, seguridad, etiquetado y condiciones fitosanitarias. El estudio de
la matriz normativa indica que, siendo un alimento vegetal para consumo
humano, se debe asegurar el cumplimiento simultdneo de las normativas
ecuatorianas para exportacion y los estdndares de la Unidn Europeaq,
especialmente del mercado alemdn, que es riguroso en trazabilidad,

sostenibilidad y salud publica.

Bajo la legislacion ecuatoriana, el producto necesita ser inscrito como alimento
procesado en la Agencia Nacional de Regulacion, Controly Vigilancia Sanitaria
(ARCSA), respetando las Buenas Prdcticas de Manufactura (BPM), pruebas de
laboratorio y etiquetado segin el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 022
(ARCSA, 2022). Este procedimiento es esencial, pues garantiza que el Café de
Haba cumple con los estdndares microbioldgicos, fisicos y quimicos requeridos,

requisito indispensable para su venta internacional.

Simultdneamente, es fundamental conseguir el Cerfificado Fitosanitario de
Exportacion, proporcionado por AGROCALIDAD, que asegura el cumplimiento
de los requisitos fitosanitarios del pais receptor y verifica que el producto estd
libre de plagas y enfermedades cuarentenarias. Esta certificacion actia como
un obstdculo técnico que, sin cumplirse, puede bloquear la entrada del Café
de Haba en Europa, aunque el producto cumpla con los estdndares de calidad

y empaqgue.

Respecto al acceso priviegiado al mercado alemdn, el Café de Haba puede
beneficiarse del Sistema Generalizado de Preferencias Plus (SGP) de la Unidn
Europea, que permite la exencidon arancelaria con el Certificado de Origen
EUR.1, otorgado por la Camara de Comercio pertinente. Esta politica pretende
promover el desarrollo de la oferta exportable en naciones como Ecuador,
siempre que los productos satisfagan criterios sociales, ambientales y de

gobernanza (Comision Europea, 2021).

Desde la perspectiva del bloque europeo, el producto debe cumplir con el

Reglamento (UE) 1169/2011, que establece normas de etiquetado
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alimentario. Este reglamento requiere etiquetado en alemdn, especificar pais
de origen, mencionar alérgenos, ingredientes, fecha de caducidad vy

condiciones de almacenamiento. Ademds, si el producto busca una
certificacién ecoldgica o de comercio justo, deberd cumplir con el Reglamento
(UE) 2018/848 sobre produccién orgdnica, cuya trazabilidad y certificacion

necesitan ser verificadas por organismos autorizados (European Union, 2018).

Un elemento clave es el respeto a los limites mdaximos de residuos (MRLs) de
pesticidas, fijados en el Reglamento (CE) 396/2005, que se aplica, aunque el
producto no sea de la UE. Esto exige a los productores ecuatorianos adoptar
sistemas de agricultura responsable, prdcticas de postcosecha y monitoreo

constante del uso de agroquimicos.

Tabla 57. Inspecciones en el comercio exterior

Tipo de

Entidad / . . 2 Documento Objetivo de la Momento de
Y inspeccion o o . iz . <z
Institucion . emitido inspeccion aplicacion
requisito
Certificado Hay que asegurar
Inspecciéon Fitosanitario Y€ | produc’ro Antes del
AGROCALIDAD . o no contiene
fitosanitaria de - embarque
L plagas ni
Exportacion .
contaminantes.
Registro .
Control Sanitario de Qoro@zor la Previo a
ARCSA oo inocuidad C
sanitario Producto ) . comercializaciéon
alimentaria.
Procesado
Verificar la
Documento clasificacion
Revision Unico de . En aduana de
SENAE . arancelariay .
aduanera Exportacion L salida
documentacion
(DUA)
aduanera.
Acreditar
Cdmara de - ., - procedencia del Durante el
. Certificaciéon  Cerfificado  producto y .
Comercio de . . tfrédmite de
. de origen de Origen acceder a )
Tulcdn - exportacion
beneficios
arancelarios.
Ministerio de
Produccion, Autorizar
. . . . Antes de la
Comercio Licencia de Registro formalmente la .
. g . primera
Exterior, exportacidn  Exportador  actividad L
. exportacion
Inversiones y exportadora.
Pesca (MPCEIP)
Empresa Inspeccién Certificado \d/gl|dgsrﬁs(|55r’_r]edrre10
certificadora de calidad ISO 220000 € 9° Cada 12 meses
; . . inocuidad
privada infernacional  HACCP . !
alimentaria.
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Fuente: Informacién de AGROCALIDAD, ARCSA, SENAE, Cdmara de Comercio
de Tulcdn, Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca
(MPCEIP) y organismos certificadores internacionales (2025).

La inspeccion es una de las partes importantes del proceso de exportacion del
café como producto, porgue ayudan a cumplir con todos los requisitos
técnicos, sanitarios y legales que conforman las solicitudes de las autoridades

nacionales y extranjeras.

La primera instancia de control es manejada por la Agencia de Regulaciéon y
Control Fito y Zoosanitario AGROCALIDAD, quien es responsable de la
inspeccidn fitosanitaria que resulta en la emision del Certificado Fitosanitario de
Exportacion. Esta inspeccidon se realiza antes del envio del producto y su
principal objetivo es garantizar que el lote esté libre de plagas, residuos u otros
contaminantes bioldgicos, en cumplimiento con los estdndares internacionales
fitosanitarios establecidos por la OMC vy la Unidn Europea. Este control es
obligatorio para todos los productos agro y procesados agricolas que estdn

destinados a paises con confroles sanitarios rigurosos.

La segunda institucion es la Agencia Nacional de Regulacién, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA) que maneja el aspecto de control procesando el
Certificado Sanitario del Producto Procesado, que el Producto de Café de Haba
ha cumplido con los requisitos de seguridad alimentaria, etiquetado de
alimentos y envasado de alimentos, y es seguro para el consumo humano
porque la inspeccion se realiza antes de que los alimentos sean vendidos. Es un
requisito del mercado exportar alimentos procesados como un requerimiento
primario para la exportaciéon de alimentos procesados, especialmente a

mercados que son trazables desde la produccion hasta el consumo.

El Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE) lleva a cabo la revision de
conftrol fronterizo de los documentos durante el Proceso de Despacho. Este tipo
de revision estd disenada para verificar la Interpretacion, el valor para la

aduana y los documentos de aduana de soporte.

El Café de Haba ecuatoriano que se exporta goza de un beneficio arancelario
preferencial que se deriva de los acuerdos de la Unidn Europea con Ecuador,

que se detalla en el paisaje del comercio exterior, junto con el certificado de
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origen que elimina visa y los aranceles preferenciales a ser pagados para la

exportaciéon de los productos.

EI MPCEIP del Ecuador se encarga de la autorizacion formal junto con la licencia
de Registro Exportador que se obtiene en el emprendimiento los que se ha
vendido. Por Ultimo, el papel de las empresas certificadoras privadas
complementa el control del Estado, al realizar certificaciones ISO 22000 o
HACCP, que certifican la existencia de un sistema de gestion de seguridad

alimentaria en la empresa, a través de auditorias internacionales de confrol de

calidad.

4.1.13. Diseno de producto

Idioma

e Todo el texto obligatorio debe presentarse en aleman.

e Tamano minimo de lefra: 2 1,2 mm (segun LMKV).

e FEl diseno debe ser limpio, contrastado y visible sin ampliar el envase.

Informacion segun el reglamento

Tabla 58. Informacion segun Reglamento UE 1169/2011 y NTE INEN 0222:2020

Elemento

Ejemplo en alemdn

Observaciones

Denominaciéon del
producto

Lista de ingredientes

Peso neto

Fecha de duracion
minima

Lote o cddigo de
trazabilidad

Condiciones de
conservacion

Pais de origen /
procedencia

Nombre o razdn social
del exportador

Importador/distribuidor
europeo

Modo de preparacion

Andenbreite Kaffee aus Bohnen —
Gemabhlen, gerdstet (Café de haba
andino tostado y molido)

Zutaten: 100 %gerdstete Ackerbohnen

(Vicia faba).
NettofUllmenge: 500 g
Mindestens haltbar bis: TT/MM/JJJJ

L 250923-TULCAN ECO

KUhl und trocken lagern. (Conservar
en lugar fresco y seco.)

Herkunftsland: Ecuador

Exportiert von: Café de Haba Tulcdn
Cia. Ltda., Tulcdn - Ecuador

Importiert durch: Kaffeekontor Berlin
GmbH, DE 10555 Berlin

Empfohlene Zubereitung: 1 Loffel (10
g) auf 180 ml heiBes Wasser.

Debe describir el tipo de
producto sin inducir a error.

Solo un ingrediente
principal. Si se mezcla con
café, indicar proporcion.
Obligatorio, visible en el
frente.

Con dia, mes y ano.

Permite rastrear
produccion.

Obligatorio para productos
alimenticios secos.

Destacado por normativa
UE 1169/2011 art. 26.

Incluye direcciény
contacto.

Debe constar en la
etiqueta del producto
importado.

Opcional pero
recomendable.

157



Elemento Ejemplo en alemdn Observaciones
Energie 1450 kJ/350 kcal -Fett 1,5 g Obligatoria desde 2016

Declaracién nutricional davon gesdattigt 0,3 g - Kohlenhydrate
(100 g) 68 g davon Zucker 2,5 g -Eiwei 22 g - S?eg. UET169/2011, Anexo
).
Salz0,01 g )
Certificaciones Fairtrade — DE / BIO — ECOCERT / ISO Iconos visibles (no mds de
22000 25 mm de alto).

Se incluye en la etiqueta

Codigo HS HS Code 2101.30 posterior (recomendado).

QR de trazabilidad, Sello “Producto
Simbolos adicionales Ecuatoriano”, Logo CE (Conformité
Européenne)

Mejora la percepcién de
cumplimiento internacional.

Fuente: Informacion basada en Reglamento (UE) 1169/2011, NTE INEN
0222:2020, lineamientos del Ministerio de Produccién y normas de etiquetado
alimentario de la Unidn Europea (2025).

Los procesos de exportacion agroalimentaria dependen de tener un efiquetado
preciso del producto. Este etiquetado preserva la apertura, seguridad vy
trazabilidad requeridas del café y los consumidores europeos y del mercado
final, como se evidencia en los variados documentos de frazabilidad del café.
Los requisitos igualmente presentados en la legislacion belga 1169/2011 sobre
informacion alimentaria para los consumidores y la norma técnica etiope NTE
INEN 0222:2020, que regulan la forma, el idioma y el contenido de las etiquetas
de productos procesados para la exportacion, capturan la documentacion

legal necesaria y la preparaciéon del acceso al mercado.

Existen y la etiqueta del producto en si se asigna aproximadamente dos partes
y una subparte: el producto, el drea de pesca vy la subparte, el producto. En este
caso, "Andenbreite Kaffee aus Bohnen — Gemahlen, geréstet" (Café de Haba
andino tostado y molido) concuerda con las legislaciones sobre claridad, asi

como con las regulaciones sobre el esquema de etiqueta protectora de la UE.

El uso del 100% gerdstete Ackerbohnen (Vicia faba) como el Unico ingrediente
demuestra el estado natural, sin mezclar ni adulterar, del producto. Esto fambién
asegura su aceptacién en la mayoria de los mercados ‘sin aditivos’ mientras

afrae alos consumidores en dietas de etiquetado limpio.

Estas afirmaciones, asi como el peso neto (500 g), y la fecha de caducidad
minima, son obligatorias y alfamente visibles, para asegurar una facil lectura y
comprension. El cédigo de lote o trazabilidad “L 25023 - TULCAN ECQO”, por ofro
lado, facilita la identificacion del origen del producto, planta de procesamiento

y fecha de fabricacion, cumpliendo con ARCSA en Ecuador y las regulaciones
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de ftfrazabilidad alimentaria de la Comisidn Europed. Este mecanismo es
especialmente necesario para emergencias de salud publica y sanitarias, o

aquellas que puedan surgir de una auditoria.

En términos de condiciones de conservacion, la ley requiere la frase Kuehl und
trocken lagern, informando al consumidor sobre el método de almacenamiento
adecuado para mantener las propiedades organolépticas de los granos de
café. Asimismo, el pais de origen, Ecuador, segun el Articulo 26 del Reglamento
(UE) 1169/2011, debe ser visualmente prominente, mejorando asi la identidad
territorial del producto como bienes andinos provenientes de la regiéon de
Carchi.

El etiguetado también debe incluir el nombre o razén social de la parte
exportadora (“Café de Haba Tulcdn Cia. Ltda.”) y la parte importadora o
distribuidora europea (“Kaffeekontor Berlin GmbH"), lo cual es obligatorio para
cumplir con las obligaciones de frazabilidad comercial y fiscal dentro del bloque
europeo. La distancia para la cual el producto estd disenado para ser
consumido. El método de preparacién va acompanado de su informacion
nutricional lo que a su vez también provoca que la percepcion del producto
sea mds transparente y profesional para cumplir con los estdndares de

efiguetado que han estado en vigor desde 2016 en la Unién Europea.

Por Ultimo, incluir certificaciones internacionales visibles (Fairtrade, BIO,
ECOCERT, ISO 22000), y otros simbolos como el sello *Producto Ecuatoriano”, el
logo CE y un cddigo QR de trazabilidad, refuerza el cumplimiento de buenas
prdcticas, sostenibilidad, autenticidad del origen y el proceso productivo.
Ademds, incluir el coédigo HS 2101.30 en la parte posterior de la etiqueta acelera

los procesos de clasificacion aduanera y arancelaria durante la exportacion.
Normativa técnica minimo ecuatoriana aplicable

e NTE INEN 0222:2020 — Etiquetado de alimentos procesados.

e ARCSA-DE-067-2020-MAFG — Requisitos sanitarios de alimentos.

e NTE INEN ISO 22000:2018 — Sistemas de gestion de inocuidad alimentaria.
e MAG-BPA / AGROCALIDAD — Buenas prdcticas agricolas y fitosanitarias
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Normativa de la Unién Europea / Alemania

e Reglamento (CE) 178/2002 — Principios generales de seguridad
alimentaria.

e Reglamento (CE) 852/2004 — Higiene de los productos alimentarios.

e Reglamento (UE) 1169/2011 — Etiquetado y presentacion al consumidor.

e Lebensmittelkennzeichnungsverordnung (LMKV, Alemania) — Aplicaciéon
local del etiquetado alimentario.

e Bio-Verordnung (DE-OKO-006) — Certificacién ecoldgica alemana.
Disefo grdafico del envase para exportacion (500 g)

Material: pouch metalizado con barrera de oxigeno (mate-cobre o negro

premium).

Cierre: zip hermético + vdlvula de gas.

Frontal: Nombre del producto, Peso neto, Sello “Andenprodukt aus Ecuador”.
fconos: Fairtrade, Orgdnico UE, Producto ecuatoriano.

Posterior: Tabla nutricional. Instrucciones de consumo. Lote, fecha, pais de

origen, importador.Codigos de barras / QR de trazabilidad.

Kiihl und trocken lagern.

Herkunftsiand: Ecuador

Exportiert von: Café de Haba Tulcan Cia.
ANDEN BREITE Ltda..Tulcan - Ecuador

Importiert durch: Kaffeehunter Berlin

KAFFEE GmbH, DE 10553 Berlin
Empfehlene Zubereitung:

1 Loftel (10 g) auf 180 mi heiBes Wasser.
aus Bohnen -

a ahrw klarafion (1 :
Gemahlen’ gerostet Nahmertdeiara ion (100 g)
Energle 5
A Feir
Nettofiillmenge: 500 g davon gesattigt
| Kohlenhydrate
davon Zucker
Ewia
§\\V’/, [ Salz
PRODUCTO Mindestens haltbar bis: 25.09.2023
ECUATORIANO 1-250925-TULCAN ECO  HS Code 210130

FAIRTRADE @D CE
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Figura 11. Diseno del producto

4.1.14. Envase y Cubicaje del Café de Haba

Tabla 59. Dimensiones del envasa primario

Dimensiones

Producto Envase primario aprox. Proteccion ofrecida
(Lx AxF)
Cafe de Pouch metalizado con Barrera a oxigeno/UV/humedad;
Haba - PR
tostado y alta bortero, acabado 22x14x%x8 preserva aromay vida util; valvula
) mate, valvula cm evita sobrepresion; zip permite abre—
molido (500 q o . . .
al esgasificadora + zip cierra para consumo parcial.

Fuente: Informacion basada en especificaciones técnicas de proveedores de
empaques alimentarios, normas de conservaciéon para café y lineamientos de
envases de alta barrera utilizados en la industria alimentaria (2025).

1100 % dstete
rbohnen (¥icia faba)

Figura 12. Diseno 2 del producto

El tipo de envase a utilizar como primario para el Café de Haba en grano es de
gran relevancia para el empaque y el posterior almacenaje, debido a que este
tipo de envase no solo sirve para la conservacion de grano de café, sino que

sirve como un atfractivo empaque, que despierta el interés del consumidor.

El material del envase primario seria, en este caso, un pouch brillante con una
alta barrera, con dimensiones de 22 cm x 14 cm x 8 cm de grosor. El pouch es el
tipo que permite que los gases debido al tostado escapen libremente, lo que
evita el fendmeno de presidn interna que permite que el pouch permanezca.
Esto aumenta el periodo de estabilidad, que es el tiempo éptimo y el valor

correspondiente del pouch del pouch.
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El diseno ergondmico y funcional del envase facilita la facilidad de manejo
tanto durante el empaque como también durante el almacenamiento y Ia
exhibicion en los puntos de venta. El tipo de cierre conocido como Zip mantiene
el sello hermético del pouch, permitiendo asi al consumidor la opcidn de abriry
cerrar multiples veces, lo que ayuda a preservar los aspectos importantes del

producto después de abrir.

Desde el lado estético, tiene un acabado mate en tonos marrdn tierra, y estd
acompanado de una etiqueta en espanol y alemdn que cumple con los
requisitos del Reg (UE) 1169/2011. En términos de sostenibilidad, el uso de sachets
metalizados flexibles tiene un impacto considerable en el volumen y peso de
desechos por unidad, mejorando asi la eficiencia del fransporte y reduciendo la
huella de carbono en la exportacion en el comercio. La dimensidén del envase
(22 x 14 x 8 cm) permite que el envase se organice de manera 6ptima dentro
del contenedor secundario como cajas de 12 pouches, facilitando la posterior

paletizacion y contenedorizacion.

Tabla 60. Envase secundario

. . . Peso Peso
R Contenido por Dimensiones .
Envase secundario . . estimado llena
caja internas (LxAxH) .
vacia (bruto)
Caja corrugada BC
X

doble onda, impresion 1 12POUChes X500 4, 354 18 cm 0,90 kg ~ 6,90 kg

tinta g (6 kg netos)

Fuente: Informacion basada en especificaciones técnicas de cajas de cartén
corrugado BC, estdndares de embalaje para exportaciones agroindustriales y
cotizaciones de proveedores certificados de empaques (2025).

Figura 13. Diseno del envase secundario

162



El envase secundario es fundamental en el almacenamiento, asi como en el
transporte y manejo internacional del producto, y permite su proteccion y
resguardo. Ademds, se asegura que cada unidad conserve su integridad fisica

y presentacion.

El envase elegido para el segundo trdnsito es una caja duplex color Titanium, en
color oscuro, con impresion tipo relem, que soporta y repele bien, asi como la
segunda caja, que mantiene un esqueleto, afixado, arriba de una, a, un en

blogue y soterramiento de productos temperados.

Cada cartén incluye doce bolsas de 500g cada una, constituyendo 6 kg de
peso neto, con un peso neto vacio de 0.90 kg y un peso bruto aproximado de
6.90 kg cuando estd lleno. Ademds, la distribucion de las 12 bolsas proporciona
un equilibrio intferno que evita el deslizamiento durante el transporte y optimiza

el uso del espacio en las cajas.

Las dimensiones internas del envase secundario (40 x 30 x 18 cm) corresponden
a las dimensiones del envase primario (22 x 14 x 8 cm) con el fin de lograr la
mdxima compatibilidad en ambos niveles de envase. Ademds, esta forma
estadndar rectangular cumple facilmente con la configuracion de palets
americana (1.20 x 1.00 m) para facilitar el apilamiento de capas uniformes

durante el proceso de paletizado.

Desde una perspectiva logistica, el diseno de la caja de cartén ondulado
cumple una funcidon estratégica dentro del sistema operativo de carga vy
embalaje, ya que su peso y dimensiones optimizan el uso de un contenedor
maritimo de 20 pies. La impresion en 1 color, aunque bdsica, captura los
elementos esenciales de identificacion: marca registrada, lote, cddigo de
barras y el pais de origen, y cumple con los estdndares de etiquetado de

exportaciéon en constante crecimiento establecidos por el SENAE y la Unién

Europea.
Tabla 61. Paletizado
Capas Caias Peso Peso
Disposicion Columnas P ! neto bruto Observacioén
Elemento . por por P
por capa (matriz) por por tecnica

pallet pallet pallet  pallet
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Altura pallet =176
=584 cm (9x18cm + 14
486 kg cm pallet). Uso de

Cajaos K -
g (81x6,9 stretch film +
?:Bo)rrugodos 3x3 3x3 7 81 (81x6 kg + 25 cantoneras;
kg) kg patrén cruzado
pallet) capa acapa para
estabilidad.

Fuente: Informacion basada en estandares de paletizado para exportacion,
especificaciones de logistica internacional (INCOTERMS 2020), manuales de
transporte de carga y cotizaciones técnicas de operadores logisticos (2025).

DISPOSICION TOTAL DEL PALET: 8 X 10
PALET AMERICANO

Figura 14. Referencia del pallet

El proceso logistico del café esigual de importante, la etapa de paletizaciéon es
la organizacion, estabilizacion y proteccion de las unidades de carga durante
el almacenamiento y envio maritimo a Europa. Los pasos intermedios de
almacenamiento en el extranjero y envio a Europa también emplean sistemas

de paletizacion.

Hay 3 x 3 filas y columnas en la configuracion y 9 filas, por lo tanto, 81 cajas de
café a granel por envio. Este arreglo permite maximizar el volumen vy la
estabilidad con la estabilizacion de los factores horizontales y verticales durante
el envio. El orden también permite que el equipo de elevacién del mdstil y los

demds transbordos se organicen para el embarque vy los envios grupales.

Cada palet pesa 486 kg netos, lo que se correlaciona con 81 cajas que
contienen neto cada una de 6 kg, mienfras que el peso bruto es

aproximadamente 584 kg (incluido el cartdn, la madera del palet = 25 kg y otros
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materiales de embalaje). La altura total en el palet es de alrededor de 176 cm,
que se calcula como 9 capas x 18 cm mds la altura del palet, lo que equivale a
176 cm. Esto es 6ptimo para el manejo, asegurando asila estabilidad en el envio

y el contenedor de 20 pies para la carga.

Para proteger el envio, ademds de la pelicula estirable, se utiliza protectores de
cartdn en los bordes y refuerzos de cartén en patrén cruzado en cada capa
para mejorar la resistencia a la compresion axial, lo que evita el movimiento
lateral en el contenedor. Esto estd de acuerdo con las mejores prdcticas de
embalaje y consolidacion de carga (BPC) desarrolladas y recomendadas por la
Organizacién Mundial del Comercio (OMC) y la Asociaciéon Internacional de

Trdnsito Seguro (ISTA).

El pafron de 3 x 3 x 9 capas lograron un equilibrio razonable entre la densidad
de carga vy la estabilidad estructural, permitiendo maximizar el nUmero de cajas
sin infringir las restricciones de peso y altura impuestas por las regulaciones

logisticas internacionales.

Tabla 62. Contenerizado

ParGmetro Valor

Pallets por contenedor (1,20 x 1,00 m) 10 pallets (carga homogenea, accesoy

estabilidad)
Cajas por contenedor 810 (10x81)
Unidades (pouches de 500 g) por contenedor 9.720 (810%12)

Fuente: Informacion basada en esténdares de contenerizacion para
exportaciones (pallet europeo 1,20 x 1,00 m), especificaciones de navieras
internacionales y manuales de carga en contenedores secos (2025).

Figura 14. Contenerizado

El paso de contenerizaciéon es el Ultimo paso dentro del proceso logistico al

exportar café desde Ecuador. Involucra la consolidaciéon completa de la carga
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dentro de una Unica unidad de transporte estandarizada que optimiza la

seguridad y eficiencia del espacio para el envio internacional.

En la planificacion logistica del proyecto, el contenedor de 20 pies puede
acomodar un total de 10 pallets estadounidenses que miden 1.20 x 1.00m
dispuestos de tal manera que optimiza el equilibrio de peso, asi como la

estabilidad durante el transporte.

Por pallet, hay 81 cajas de cartdén corrugado, por lo tanto, por cada contenedor
hay 810 cajas. Adicionalmente, cada caja tiene 12 bolsas individuales de 500 g,

por lo que cada envio contiene 9,720 bolsas de café.

El peso neto del contenido es de 4860 kg, mientras que el peso bruto del envio
es ligeramente superior a 5840 kg, incluyendo el peso del embalaje, pallets y
materiales de sujecion. Esta cifra estd muy por debajo del limite del contenedor
de 20 pies de 24,000 kg de carga Util.

El proceso de contenerizacion inicia con la verificacion documental y de la
carga, el cierre del contenedor y la elaboracién de la documentacion
internacional: lista de empaque, factura, certificado de origen y el documento

de declaracion de exportacion.
4.1.15. Distribucion fisica internacional proceso de importacion

La Distribuciéon Fisica Internacional (DFI) documenta los procesos logisticos y
administrativos que sustentan los principios del comercio internacional para el
café exportado, incluyendo el movimiento de los granos de café producidos
desde el centro de produccion ubicado en Tulcdn, Ecuador, hasta el puerto de

llegada situado en Hamburgo, Alemania.

Todas estas actividades son parte integral del marco logistico que abarca los
procesos de documentacion administrativa y legal necesarios para exportar el
café desde Ecuador. Este sofisticado sistema también ofrece al productor de
café la opcidon de cumplimiento de pedidos trazable y confiable. Ademds de
todos los modos de transporte con los custodios de las mercancias y los agentes
de aduanas, el comprador final recibe informacion sistematizada,

rigurosamente monitoreada y en tiempo real sobre los granos de café.
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Distribuci| *Importacién a consumo
6n Fisica
Internaci
nal (DFI
*Exportadora de Café de Haba
Origen *Tulcd - Ecuador
- . . )
*Exportacion desde el mercado de origen a destino
Tramites eDocumentacién interno, Seguro (opcional), Gastos portuarios, Derechos
g . de exportacion y Tramite internacional
e origen J
~
eTransporte
Tipdg'de | *Transporte interno de origen, Transporte internacional - Aéreo/Maritimo,
transport| Transporte mercado de destino - Berlin y
e
N
. 1 eImportacién
erel €5 | « Arancel estimado, Documentacién, Gastos portuarios/aéreos e Impuestos
destino /
~
eSupermatados, hipermedos
. *Distribuidores locales, usarios en general
Destino )

Figura 16. Fases del proceso de exportacion

Produccion y recoleccion

e La primera fase tiene que ver con la produccion y recoleccion del café

de las asociaciones de suministros locales. Implica la seleccién artesanal,

limpieza, secado y tostado del grano de café, que cumple con las

Buenas Prdcticas Agricolas (GAP) y las normas de control de calidad de
AGROCALIDAD y del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG).

Durante esta fase, el café es transportado al centro de recoleccion y

procesamiento de la empresa exportadora “Café de Haba Tulcan Cia.

Ltda.” donde el café pasa por un empaquetado primario y secundario
de acuerdo con INEN 0222:2020 y UE 1169/2011.

Transporte Interno a Guayaquil
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El primer paso de la distribucion es el transporte del café que ha sido
empaquetado y procesado en Tulcdn hacia el puerto maritimo de
Guayaquil. La distancia de 740 km se cubre durante este paso. Este
transporte se realiza en vehiculos disenados especialmente para
transportar a granel seco. Esta fase implica el uso de guias de remision y
documentos de control que se gestionan con la mercancia, lo que
asegura la trazabilidad y control de la carga. Formalidades aduaneras y
confrol de documentos (exportador).

En el puerto de Guayaquil, el exportador, con la ayuda de su agente de
aduanas, presenta los documentos requeridos por SENAE, la Cdmara de
Comercio de Tulcdn y el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca (MPCEIP). Los documentos mdas importantes son la
factura comercial, la lista de empaque, el certificado de origen, el
certificado fitosanitario, el registro sanitario y el Documento Unico de
Exportacion (DUA).

Carga y envio (Puerto de Guayaquil)

En esta etapa, se lleva a cabo la inspeccion fisica del contenedor de 20
pies, la verificaciéon de los sellos de seguridad y la emision del
Conocimiento de Embarque por parte de la empresa naviera. Después
de eso, el contenedor se carga en el barco con destino a Haomburgo
(Alemania). La empresa exportadora adquiere un servicio de transporte
maritimo bajo el Incoterm FOB (Libre a Bordo) y asi paga todos los costos
y asume todas las responsabilidades hasta que la carga estd a bordo del
barco.

Transporte Maritimo Internacional (Guayaquil-Hamburgo)

Este tramo del vigje dura entre 24 y 27 dias dependiendo de la ruta
tomada y las paradas en el camino. Durante toda su duracién, la carga
es rastreada y su temperatura es controlada y monitoreada digitalmente
para mantener la calidad de la carga. El transporte maritimo
internacional se realiza de acuerdo con las regulaciones internacionales
de seguridad (OMI y OMC), y las mercancias se fransportan en
contenedores secos disenados especialmente para la industria de
alimentos procesados.

Llegada y Liberacién del Puerto de Hamburgo (Alemania)

168



Al llegar al puerto, el importador y/o su representante legal se encarga
de la documentacion de ingreso junto con la inspecciéon sanitaria y el
control aduanero ante las autoridades alemanas y la Comisién Europeaq,
de acuerdo con las normas Reg. (CE) 852/2004, 178/2002. Los
documentos presentados para verificacion de etiqueta bilingUe
(alemdn-espanol) son cotejados junto con documentos certificados por
ISO 22000, Fairtrade y registros de seguridad alimentaria.

Distribucion y venta en el mercado europeo

El producto se transfiere al centro de distribucion del importador
(Kaffeekontor Berlin GmbH) desde donde se comercializa a fiendas

especializadas, supermercados y plataformas en linea.

Tabla 63. Incoterms

Maritimo
Concepto Costos Exportacion i
Costo total (USD) Tzz:,gg)o
Unidades 9720,000
Costo Unitario 8,7
Valor EXW 84.369,6
v Documentacion 42,2
8 Transporte interno (hasta el punto de embarque) 800,0 2
é Agentes (desaduanamiento para la exportacion) 126,6
o Bancos 295,3
) Administracion 100,0
2 VALOR FCA 85.733,6
Manipulaciéon e inspecciones 486,0
VALOR FAS 86.219,6
Operador portuario (cargue y estiba) 2.400,0 3
Valor FOB 88.619.,6
< Transporte internacional 4.800,0 6
&  ValorCFR 93.419,6
(;() Seguro internacional 934,2
& Valor CIF 94.353,8
§ Operador portuario (cargue y estiba) 972,0 6
,: Manipulacién e inspecciones 168,7
Valor DPU 95.494,6
% Transporte interno (hasta el local pais de destino) 168,7 9
9( Valor DAP 95.663,3
% Documentacién 4.783,2
% Aduana (impuestos) -
o Agentes (desaduanamiento para la importacion) 143,5
x VALOR DDP 100.590,0 17
Costo Unitario 10,3
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Margen de ganancia 30%por unidad 3,1
Precio de venta al publico 13,5

Fuente: Informacién basada en tarifas logisticas de operadores maritimos,
estructura de costos aduaneros de SENAE, directrices de Incoterms 2020 (CCl),
cotizaciones de transporte internacional y prdcticas estdndar de comercio
exterior (2025).

El término EXW (Ex Works), que toma en consideracion los costos de produccion
y embalaje del producto en la planta de Tulcdn. Para un total de 9,720 unidades
contenedoras de 500 g, el costo por unidad es de USD 8.70 lo que da un valor
EXW de USD 84,369.60. Este valor base se complementa luego con costos
administrativos y logisticos internos documentados (USD 42.20), el envio desde
Tulcdn al puerto de Guayaquil (800.00 USD) y otros costos de aduanas, bancos
y agentes administrativos (que suman USD 521.90). El valor resultante es FCA
(Free Carrier), y se fija en USD 85,733.60, lo que refleja el costo total hasta la
transferencia de la carga al transportista designado para el punto de entrega

acordado del barco a un puerto de salida.

En este caso, los otros costos relacionados con el almacenamiento en el muelle,
inspecciones y costos de manipulacién de carga, que ascienden a USD 486.00,
llevan el valor a FAS USD 86,219.60. Este punto muestra que el exportador es
responsable de los costos hasta que la carga se coloca al lado del barco en el
puerto de salida. Luego, la tarifa del operador portuario por la cargay el estibaje
en el barco es de USD 2,400.00, lo que eleva el valor a FOB USD 88,619.60, que
marca el punto de transferencia de riesgo a bordo del barco del exportador al

importador en el puerto ecuatoriano.

Durante el transporte internacional, que incluye el vigje maritimo de
aproximadamente 6 dias, los costos de flete maritimo de USD 4,800.00 y el seguro
internacional de USD 934.20 llevan el total a USD 94,353.80, que es el valor fotal

bajo el Incoterm CIF (Costo, Seguro y Flete).

Del lado del pais importador, los costos correspondientes a los gastos del puerto
de descarga (USD 972.00), el transporte nacional a las instalaciones del
importador (USD 168.70) y las tarifas pagadas al agente de aduanas por servicios
prestados y documentos preparados (USD 4,926.70) resultan en un valor DDP
(Delivered Duty Paid) de USD 100,590.00. Este valor significa que el exportador

paga los costos totales y asume la plena responsabilidad de entregar el
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producto en las instalaciones del cliente en Alemania, que, en el contexto de
una cadena de suministro, es el escenario mdas completo de los servicios

prestados.

El valor DDP, que el receptor paga por el producto, ilustra que el exportador
asume la cantidad total de envio y fransporte al lugar final en Alemania, lo que
implica todos los gastos. Esto podemos llamarlo el caso mds integral y complejo
de servicio prestado en el contexto de las cadenas de suministro. Asi, se estima
gque el tiempo total estimado para todo el proceso de exportacién es de 17 dias.
Esto, incluyendo el tiempo para el transporte interno (2 dias), el tiempo que se
tarda en embarcar la carga (y el buqgue) (3 dias), el tiempo en el océano (6
dias) y el tiempo empleado en la entrega a la zona designada (6 dias), nos
permite afirmar que todos estos factores juntos garantizan que la operacion esté
disenada de manera que cumpla con los estdndares de la logistica de

exportacién agro internacional.

El costo total por unidad en base al Incoterm DDP aumenta a USD 10.30 por
unidad. Con un margen del 30%, el precio de venta para un pouch de 500 g
serd de USD 13.50. Este precio es bastante favorable en el mercado europeo,
especialmente cuando el café se comercializa como un producto de origen
andino altamente diferenciado con atributos adicionales de sostenibilidad,

comercio justo y orgdnico.
4.1.13. Estudio Financiero
Inversion inicial

Tabla 64. Inversidn inicial

DESCRIPCION TOTAL
Activos Fijos 39.328,97
Activos Diferidos 3.000,00
Capital de frabajo 12.808,14
TOTAL 55.137,10

El estudio financiero constituye un componente esencial dentro del plan de
comercializacion internacional del café de haba, ya que permite determinar la
viabilidad econémica del proyecto y garantizar su sostenibilidad en el tiempo.

En esta fase se identifican los recursos monetarios necesarios para iniciar las
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operaciones, los cuales comprenden tanto los activos fijos como el capital de

trabajo y los gastos de constitucion.

La inversiéon inicial total asciende a 55.137,10 dodlares, distribuida en tres
componentes principales: inversion fija (39.328,97 USD), capital de operacién
(12.808,14 USD) y gastos de constitucion (3.000 USD).

En primer lugar, la inversion fija estd destinada a la adquisicion de una mdquina
etiquetadora, la cual cumple un rol determinante en el proceso productivo,
pues garantiza la presentacion y estandarizacion del producto conforme a las

normas internacionales de etiquetado.

Por otfra parte, el capital de operaciéon comprende los recursos destinados a la
compra de materia prima y al pago de mano de obra directa. Este rubro
representa la base funcional de la empresa durante los primeros ciclos de
produccion y comercializaciéon. En términos financieros, el capital de frabajo
asegura la continuidad operativa y permite cubrir los costos variables hasta que

el flujo de ingresos alcance su punto de equilibrio.

Finalmente, los gastos de constituciéon, que ascienden a 3.000 USD, incluyen los
trdmites legales y administrativos necesarios para la formalizacién del negocio y
la obtencidon de permisos de exportacion, como registros sanitarios,
certificaciones de calidad y cumplimiento de normas aduaneras. Este
componente, aunque no genera retorno directo, es indispensable para el
acceso a los mercados internacionales, garantizando el cumplimiento de la

normativa ecuatoriana y de los acuerdos comerciales vigentes.

Tabla 65. Inversion fija

DESCRIPCION VALOR TOTAL

Infraestructura 3.000,00
Maquinaria y equipo 6.420,00
Vehiculo 19.999.00
Muebles y enseres 1.658,00
Equipo de computacion 3.067,00
Equipo de oficina 3855
Imprevistos 3,5% 1.329,97

TOTAL 39.328,97

La estructura de la inversidon fija requerida para la puesta en marcha del

proyecto de comercializacion del Café de Haba del canton Tulcdn, la cual
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asciende a un monto total de USD 39.338,97. Dentro de la estructura de inversion,
el rubro de mayor peso corresponde al vehiculo, con un valor de USD 19.999,00,
representando aproximadamente el 51,1% del total de la inversidon fija. La
maquinaria y equipo constituye el segundo rubro mds relevante, con una
inversion de USD 6.420,00, equivalente al 16,4% del total. Este componente es
indispensable para los procesos de transformacion, tostado, molienda y
empaque del Café de Haba, garantizando eficiencia productiva vy
cumplimiento de estdndares de calidad. Asimismo, la infraestructura, valorada
en USD 3.000,00 (7,7%), permite contar con espacios adecuados para la

produccion, almacenamiento y gestion operativa.

En cuanto alos activos de apoyo administrativo, se incluye la inversion en equipo
de computacion por USD 3.067,00 (7,8 %), muebles y enseres por USD 1.658,00
(4.2 %) y equipo de oficina por USD 3.855,00 (2.9 %). Finalmente, se considera un
rubro de imprevistos equivalente al 3 %, con un valor de USD 1.329,97, destinado
a cubrir posibles variaciones de precios, ajustes técnicos o gastos no previstos
durante la etapa de implementacion. La inclusion de este rubro refleja una

planificacion financiera prudente y realista.

Tabla 6. Inversion diferida

DESCRIPCION VALOR
Trémites legales (constitucion, RUC, nombramientos, notaria y registro 450
mercantil)
Licencias y permisos de produccidn (municipales, uso de suelo, 500
patente, bomberos, ARCSA bdsica si aplica)
Licencias y permisos de exportacion (registro SENAE, ECUAPASS, firma 450
electrénica, operador de comercio exterior)
Estudios previos (estudio de mercado, factibilidad técnicay 400
financiera bdsica)
Honorarios profesionales (asesoria legal, contable y comercio exterior 400
inicial)
Capacitacién inicial (comercio exterior, procesos de exportacién, 400
normativa bdsica)
TOTAL 3000

La inversion diferida necesaria para la implementacion inicial del proyecto de
comercializaciéon del Café de Haba del cantén Tulcdn, con un monto total de
USD 3.000.

e Los frdmites legales relacionados con la constitucion de la empresa,

obtencidon del RUC, nombramientos, servicios notariales y registro
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mercantil representan un valor de USD 450,00, asegurando la legalidad y
reconocimiento formal de la organizacidon ante las entidades
competentes.

Las licencias y permisos de produccion, con un costo de USD 500,00, que
incluyen autorizaciones municipales, uso de suelo, patente y permisos del
cuerpo de bomberos, asi como el registro bdasico ante ARCSA, en caso
de serrequerido, garantizando el cumplimiento de la normativa sanitaria
y local.

Licenciasy permisos de exportacion, valorado en USD 450,00, que abarca
el registro ante el SENAE, el acceso al sistemma ECUAPASS, la firma
electronica y la habilitacidon como operador de comercio exterior.

Los estudios previos, con un valor de USD 600,00, destinados a la
elaboracién del estudio de mercado y la evaluacion de la factibilidad
técnica vy financiera bdsica del proyecto.

Los honorarios profesionales por USD 600,00, correspondientes a la
asesoria legal, contable y especializada en comercio exterior durante la
etapa inicial, fortaleciendo la gestion técnica y administrativa del
proyecto.

Se asigna un monto de USD 400,00 para la capacitacién inicial, enfocada
en comercio exterior, procesos de exportacién y normativa bdsica, con
el fin de fortalecer las capacidades del equipo de frabajo y asegurar una

correcta ejecucion de las actividades operativas y comerciales.

Tabla 67. Capital de trabajo

DESCRIPCION VALOR PARCIAL VALOR TOTAL

COSTOS DE PRODUCCION

Mano de obra 19605,6

Insumos 29472

Materiales para la produccién 6420

Pago de agua 1800

Subtotal (CP) 30.772,80
GASTOS ADMINISTRATIVOS

Sueldos y salarios 28.851,64

Suministros de oficina 250

Servicios bdsicos 568

Mantenimiento Computacion 200

Subtotal total (GA) 29.869,64

Gastos de exportacion
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Manipuleo en origen 173,33

Unitarizacién 216,67
Documentacidén en origen 266,8
Transporte intferno 303,33
Subtotal total (GE) 960,13

GASTOS DE VENTAS

Sueldo en ventas 7842,24
Publicidad 2600
Combustible 200,00
Mantenimiento Vehiculo 500
Subtotal total (GV) 11.142,24
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 72.744,81

La estructura del capital de trabajo necesario para garantizar la continuidad

operativa del proyecto de comercializaciéon del Café de Haba del cantéon

Tulcdn, con un monto total estimado de USD 72.744,81.

Los costos de produccidon constituyen uno de los componentes mads
relevantes del capital de frabajo, con un subtotal de USD 30.772,80.
Dentro de este rubro, la mano de obra representa el mayor peso, con
USD 19.605,60, reflejando la naturaleza intensiva en trabajo del proceso
productivo del Café de Haba. A este valor se suman los insumos por USD
2.947,20, los materiales para la produccion por USD 6.420,00, y el pago de
agua por USD 1.800,00, todos ellos indispensables para garantizar la
confinuidad y calidad del proceso productivo

Los gastos administrativos alcanzan un subtotal de USD 29.869.64,
evidenciando la importancia de una estructura organizativa adecuada
para la gestion del proyecto. Este rubro estd compuesto principalmente
por sueldos y salarios administrativos, que ascienden a USD 28.851,64,
complementados por suministros de oficina (USD 250,00), servicios bdsicos
(USD 568,00) y mantenimiento de equipos de computacion (USD 200,00).
Se contempla un rubro especifico para los gastos de exportaciéon, con un
subtotal de USD 960,13, que incluye el manipuleo en origen (USD 173,33),
la unitarizacién (USD 216,67), la documentacion en origen (USD 266,80) y
el transporte interno (USD 303,33).

Los gastos de ventas suman un total de USD 11.142,24, destinados a
fortalecer la comercializacién del producto. Este rubro comprende el

sueldo del personal de ventas por USD 7.842,24, la publicidad por USD
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2.600,00, asi como los gastos de combustible (USD 200,00) vy

mantenimiento del vehiculo (USD 500,00).

Tabla 68. Capital operacional

Capital de Operacién

Concepto Valor

Costos de produccién 12.561
Gastos Administrativos 29.870
Gastos de Exportacion 960
Gastos de Venta 7.842
Total de costo anual 51.233
Total de costo mensual 4,269

Capital de trabajo u operacién 12.808

De acuerdo con la informacién presentada, los costos de produccién
ascienden a USD 12.561,00, reflejando los gastos directamente asociados al
proceso de transformacion del Café de Haba. Este rubro incluye los elementos
esenciales para mantener la producciéon activa y asegurar la calidad del
producto final. Por su parte, los gastos administrativos representan el mayor
componente del capital operacional, con un valor de USD 29.870,00, lo cual
evidencia la importancia de una estructura organizativa sélida que permita una

adecuada gestion, control y planificacion del proyecto.

Asimismo, se consideran los gastos de exportacion, con un monto de USD 960,00,
destinados a cubrir los costos logisticos y documentales necesarios para el
despacho del producto hacia los mercados internacionales. Este rubro es
fundamental para garantizar el cumplimiento de los requisitos aduaneros y
logisticos del comercio exterior. De manera complementaria, los gastos de
venta alcanzan un valor de USD 7.842,00, los cuales estdn orientados a fortalecer
la comercializaciéon, promocidn y posicionamiento del Café de Haba en los

mercados objetivo.

La suma de estos rubros determina un costo operativo anual total de USD
51.233,00, que equivale a un costo mensual aproximado de USD 4.269,00. Con
base en este valor mensual, se estima un capital de trabajo u operacién de USD
12.808,00, equivalente a la cobertura de aproximadamente tres meses de
operacion, criterio comiUnmente utiizado en la evaluaciéon financiera de

proyectos para asegurar estabilidad y continuidad operativa.
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Financiamiento

Tabla 69. Estructura del financiamiento

Capital propio Capital ajeno
60% 40%
32968 21979

De acuerdo con la informacién presentada, el 60% del financiamiento
corresponde a capital propio, con un valor de USD 32.968,00, aportado por los
promotores del proyecto. Por otro lado, el 40 % del financiamiento proviene de
capital ajeno, equivalente a USD 21.979,00, el cual se obtiene a través de fuentes
externas de financiamiento, como instituciones financieras o programas de

apoyo credificio.
Costo de Capital Promedio Ponderado

El Costo de Capital Promedio Ponderado (WACC, por sus siglas en inglés)
representa una herramienta clave dentro del andilisis financiero, ya que permite
determinar el costo total de los recursos utilizados para financiar el proyecto,
considerando tanto el capital propio como el capital ajeno. En otras palabras,
el WACC refleja el rendimiento minimo que el proyecto debe generar para
mantener su valor y compensar adecuadamente a los inversionistas y

acreedores por el riesgo asumido.

De acuerdo con la expresion matemdtica:

CAA D

WACC = Ke CAATD +Kd(1—T)m

Figura 15. Formula del Costo de Capital Promedio Ponderado

donde Ke corresponde a la tasa de costo de oportunidad de los accionistas, Kd
al costo de la deuda financiera, T a la tasa de impuesto a las ganancias, CAA al
capital aportado por los socios y D a la deuda externa, el cdiculo pondera el

peso de cada fuente de financiamiento en la estructura total del capital.

En el caso del proyecto de comercializacion internacional del café de haba, el
uso del WACC resulta fundamental para evaluar la rentabilidad esperada en
comparacion con el costo del dinero invertido. Dado que el financiamiento se

compone mayoritariamente de capital propio (83%) y en menor proporcion de
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capital ajeno (17%), el WACC tenderd a reflejar una tasa de costo relativamente
baja, puesto que los recursos propios No generan intereses financieros y su

rentabilidad esperada depende del desempeno del proyecto.

Ademdas, al incluir el factor (1-T) en el componente de la deuda, se reconoce
el beneficio fiscal derivado del endeudamiento, ya que los intereses pueden
deducirse de los impuestos, reduciendo el costo efectivo del financiamiento

externo.

Desde un enfoque prdctico, un WACC bajo implica que el proyecto puede
generar valor econdmico positivo, siempre que la Tasa Interna de Retorno (TIR)
sea superior a dicho costo. Por el contrario, si la rentabilidad esperada es menor
que el WACC, el proyecto no cubriria el costo de sus recursos financieros y

resultaria inviable en términos econdmicos.

Tabla 70. Costo de capital promedio ponderado con financiamiento

CALCULO DE COSTO CAPITAL PROMEDIO Y TASA DE DESCUENTO

Concepto Monto % inversiéon Tasa ref. Total
Capital propio 32968,26 0,60 0,08 0,05
Capital financiado 21978.,84 0,40 0,07 0,03
Costo capital promedio 0,08
Tasa riesgo 0,13

Tasa de descuento 0,2070

En la estructura financiera del proyecto, el capital propio asciende a USD
32.968,26, equivalente al 60% de la inversion total, y se le asigna una tasa de
referencia del 8%, que refleja el rendimiento minimo esperado por los
inversionistas como compensacion por el uso de sus recursos. El producto de la
ponderacion del capital propio por su tasa de referencia genera un aporte al

costo de capital de 0,05.

Por su parte, el capital financiado corresponde a USD 21.978,84, representando
el 40 % de la inversion, con una tasa de referencia del 7%, asociada al costo del
financiamiento externo. La ponderacién de este componente genera un aporte
de 0,03 al costo total del capital. La suma de ambos aportes determina un costo
de capital promedio ponderado del 8%, valor que refleja el costo base de los
recursos financieros empleados en el proyecto. Adicionalmente, se incorpora

una tasa de riesgo del 13%, la cual responde a las condiciones del entorno
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econdémico, la naturaleza del proyecto y los riesgos inherentes al proceso de

comercializacién internacional de un producto agroindustrial no fradicional.

La combinacién del costo de capital promedio ponderado y la tasa de riesgo
da como resultado una tasa de descuento del 20,70 %, la cual es utilizada para
actualizar los flujos de caja proyectados y evaluar la viabilidad financiera del
proyecto mediante indicadores como el Valor Actual Neto (VAN) vy la Tasa

Interna de Retorno (TIR).

Tabla 71. Amortizacidon anual de la deuda

Concepto Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05 Totales
Pago Capital 3.008,87 3.582,25 4.264,89 5.077,62 6.045,22 21.978,84
Pago Interés 3.627,01 3.053,63 2.370,99 1.558,26 590,65 11.200,54
Dividendo 6.635,88 6.635,88 6.635,88 6.635,88 6.635,88  33.179.38

De acuerdo con la informacion presentada, el monto total del capital
financiado asciende a USD 21.978,84, el cual se amortiza progresivamente
durante los cinco anos del crédito. En el Ano 01, el pago a capital es de USD
3.008,87, incrementdndose de forma gradual hasta alcanzar USD 6.045,22 en el
Ano 05.

En cuanto al pago de intereses, se observa una tendencia decreciente a lo
largo del periodo de financiamiento. En el primer ano, el interés asciende a USD
3.627,01, reduciéndose progresivamente hasta USD 590,65 en el quinto ano. El
total de intereses pagados durante todo el periodo del crédito suma USD
11.200,54, valor que representa el costo financiero asumido por el uso del capital

ajeno.

El dividendo anual se mantiene constante en USD 6.635,88 durante los cinco
anos, lo que facilita la planificaciéon financiera del proyecto al permitir pagos
previsibles y estables. El monto total pagado por concepto de dividendos
asciende a USD 33.179.,38, resultado de la suma de los pagos de capital e

intereses efectuados durante todo el periodo del crédito.

Tabla 72. Tasa de interés

Nro. Cuota C. Inicial Interés Capital Dividendo C. Final
0 21.978,84 - - - 21.978,84
1 21.978,84 321,81 231,18 552,99 21.747,66
2 21.747,66 318,42 234,57 552,99 21.513,09
3 21.513,09 314,99 238,00 552,99 21.275,09
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21.275,09
21.033,60
20.788,58
20.539,97
20.287,72
20.031,78
19.772,09
19.508,59
19.241,24
18.969,98
18.694,74
18.415,47
18.132,11
17.844,61
17.552,89
17.256,91
16.956,59
16.651,87
16.342,69
16.028,99
15.710,69
15.387,73
15.060,04
14.727,56
14.390,20
14.047.91
13.700,60
13.348,21
12.990,67
12.627,88
12.259,78
11.886,30
11.507,34
11.122,84
10.732,71
10.336,86

9.935,22

9.527,70

92.114,21

8.694,67

8.268,99

7.837,07

7.398.83

6.954,17

6.503,00

6.045,22

5.580,75

5.109.,47

4.631,29

311,50
307,97
304,38
300,74
297,05
293,30
289,50
285,64
281,72
277.75
273,72
269,63
265,48
261,27
257,00
252,67
248,27
243,81
239,28
234,69
230,03
225,30
220,50
215,64
210,70
205,68
200,60
195,44
190,20
184,89
179.50
174,04
168,49
162,86
157,14
151,35
145,47
139.50
133,45
127,30
121,07
114,75
108,33
101,82

95,21

88,51

81,71

74,81

67,81

241,49
245,02
248,61
252,25
255,94
259,69
263,49
267,35
271,27
275,24
279,27
283,36
287,51
291,71
295,99
300,32
304,72
309,18
313,71
318,30
322,96
327,69
332,49
337,35
342,29
347,30
352,39
357,55
362,78
368,10
373.49
378,95
384,50
390,13
395,84
401,64
407,52
413,49
419,54
425,69
431,92
438,24
444,66
451,17
457,77
464,48
471,28
478,18
485,18

552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
562,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
562,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99
552,99

21.033,60
20.788,58
20.539,97
20.287,72
20.031,78
19.772,09
19.508,59
19.241,24
18.969,98
18.694,74
18.415,47
18.132,11
17.844,61
17.552,89
17.256,91
16.956,59
16.651,87
16.342,69
16.028,99
15.710,69
15.387,73
15.060,04
14.727,56
14.390,20
14.047.,91
13.700,60
13.348,21
12.990,67
12.627,88
12.259,78
11.886,30
11.507,34
11.122,84
10.732,71
10.336,86

9.935,22

9.527,70

9.114,21

8.694,67

8.268,99

7.837,07

7.398,83

6.954,17

6.503,00

6.045,22

5.580,75

5.109.47

4.631,29

4.146,11
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53 4.146,11 60,71 492,28 552,99 3.653,83

54 3.653,83 53,50 499,49 552,99 3.154,33
55 3.154,33 46,18 506,80 552,99 2.647,53
56 2.647,53 38,76 514,23 552,99 2.133,30
57 2.133,30 31,24 521,75 552,99 1.611,55
58 1.611,55 23,60 529,39 552,99 1.082,15
59 1.082,15 15,84 537,15 552,99 545,01
60 545,01 7,98 545,01 552,99 0.00
Totales 11.200,54 21.978,84 33.179,38

Este cuadro financiero permite analizar de manera precisa la distribucion del
pago entre intereses y capital durante las 60 cuotas mensuales del periodo de
financiamiento. El crédito se inicia con un capital inicial de USD 21.978,84, el cual
se amortiza mediante un dividendo fijo mensual de USD 552,99, lo que facilita la
planificacion financiera y el control del flujo de caja. En la primera cuota, el
interés asciende a USD 321,81, mientras que el pago a capital es de USD 231,18,
reflejando que, al inicio del crédito, una mayor proporciéon del dividendo se

destina al pago de intereses.

A lo largo del periodo de amortizacion, se observa un comportamiento
decreciente del interés, conforme disminuye el saldo de la deuda. De manera
progresiva, el componente de capital dentro del dividendo mensual se
incrementa, pasando de valores cercanos a USD 231,18 en las primeras cuotas

hasta alcanzar USD 545,01 en la Ultima cuota.

Al finalizar la cuota numero 60, el capital final se reduce a USD 0,00, lo que
confirma la correcta amortizacion total del crédito dentro del plazo establecido.
En términos acumulados, el total de intereses pagados durante el periodo del
financiamiento asciende a USD 11.200,54, mientras que el total del capital
amortizado corresponde a USD 21.978,84, dando como resultado un pago total
de dividendos de USD 33.179,38.
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Estado de resultados

Tabla 73. Estado de situacioén inicial

ACTIVO PASIVO
ACTIVOS CORRIENTE 55.137,10 PASIVO CORRIENTE 40.999,00
Efectivo 33.082,26 PROVEEDORES 40.999,00
Bancos 22.054,84 PASIVOS NO CORRIENTES 22.054,84
ACTIVOS FIJOS 39.328,97 Préstamo por pagar 22.054,84
Infraestructura 3.000,00 TOTAL, PASIVO 63.053,84
Maquinaria y equipo 6.420,00
Vehiculo 19.999.00
Muebles y enseres 1.658,00 PATRIMONIO 33.082,26
Equipo de computacién 3.067,00 Capital Social 33.082,26
Equipo de oficina 3.855,00
Imprevistos 3% 1.329,97
ACTIVO DIFERIDO 1.670,00
Gastos de Constitucidon 1.670,00
TOTAL ACTIVOS 96.136,07 TOTAL, PASIVO Y PATRIMONIO  96.136,10

En el rubro de activos corrientes, se registra un valor total de USD 55.137,10,
compuesto principalmente por efectivo, con USD 33.082,26, correspondiente al
aporte de capital propio, y bancos, con USD 22.054,84, valor que proviene del

financiamiento externo obtenido.

Los activos fijos alcanzan un monto de USD 39.328,97, reflejando la inversion
realizada en bienes de larga duraciéon necesarios para el funcionamiento del
proyecto. Dentro de este rubro destacan el vehiculo, con un valor de USD
19.999.00, indispensable para las actividades de logistica y distribucién; la
maquinaria y equipo, con USD 6.420,00, utilizada en el proceso productivo del
Café de Haba; y el equipo de computaciéon y equipo de oficina, valorados en
USD 3.067,00 y USD 3.855,00, respectivamente, que apoyan la gestion

administrativa y comercial.

Adicionalmente, el estado financiero incorpora activos diferidos por un valor de
USD 1.670,00, correspondientes a los gastos de constfitucion, los cuales
representan desembolsos realizados para la formalizacién legal del proyecto y
que serdn amortizados a lo largo del tiempo. En cuanto al pasivo, se evidencia
que el proyecto presenta pasivos corrientes por un valor de USD 40.999,00,
correspondientes en su totalidad a obligaciones con proveedores, lo que refleja
compromisos de corto plazo derivados de la operacion inicial. Los pasivos no

corrientes ascienden a USD 22.054,84, correspondientes en su totalidad al
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préstamo por pagar, el cual forma parte del capital ajeno utilizado para
financiar una porcidn de la inversion inicial. Por su parte, el patrimonio alcanza
un valor de USD 33.082,26, representado intfegramente por el capital social,

aportado por los inversionistas del proyecto.

Tabla 74. Estado de resultados

DESCRIPCION 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos proyectados 139.360 139.360 139.360 139.360 139.360
(-) Costos de produccién 30.773 31.807 32.417 33.058 33.730
(=) Utilidad Bruta 108.587 107.553 106.943 106.302 105.630
(-) Gastos administrativos 29.870 29.870 29.870 29.870 29.870
(-) Gastos de exportaciéon 960 960 960 960 960
(-) Gastos de venta 7.842 7.842 7.842 7.842 7.842
(-) Gastos por depreciacién 1.271 1.271 1.271 1.271 1.271
(-) Gastos amortizacién diferidos 600 600 600 600 600
(=) Total gastos 40.543 40.543 40.543  40.543 40.543
(=) Utilidad operativa proyectada 68.044 67.010 66.400 65.759 65.087
(-) Gastos financieros intereses 3.627 3.054 2.371 1.558 591
Utilidades netas antes del 15% trabajadores  64.417 63.956 64.029 64.201 64.496
(-) 15% trabajadores 9.661 9.592 9.603 9.629 9.674
(=) Utilidad o perdida antes de impuestos 54.744 54.354 54.417 54.566 54.820
(-)25 % Impuesto a la renta 13.686 13.588 13.604 13.642 13.705
(=) Utilidad proyectada 41.058 40.765 40.813 40.925 41.115

El estado de resultados proyectado del proyecto de comercializacion del Café
de Haba del cantdn Tulcdn para el periodo 2025-2029, permitiendo evaluar su
desempeno econdmico y la capacidad de generacion de utilidades a lo largo
del horizonte de evaluacioén financiera. Los ingresos proyectados se mantienen
constantes en USD 139.360,00 anuales durante todo el periodo analizado, lo cual
responde a un escenario conservador de ventas estables, alineado con la

capacidad productiva y la demanda estimada del mercado objetivo.

Los costos de produccién presentan un incremento progresivo, pasando de USD
30.773,00 en 2025 a USD 33.730,00 en 2029, reflejando ajustes asociados al
aumento de costos operativos y de insumos. Como resultado, la utilidad bruta

se mantiene en niveles elevados, aunque con una ligera tendencia
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decreciente, situdndose entre USD 108.587,00 y USD 105.630,00, lo que evidencia

una adecuada eficiencia productiva y un margen bruto sélido.

En cuanto a los gastos operativos, se consideran los gastos administrativos,
gastos de exportacion y gastos de venta, los cuales se mantienen constantes a
lo largo del periodo en USD 29.870,00, USD 960,00 y USD 7.842,00,
respectivamente. Adicionalmente, se incluyen los gastos por depreciacion (USD
1.271,00) y la amortizacién de activos diferidos (USD 600,00), que reflejan el
desgaste de los activos fijos y la recuperacion gradual de los gastos intangibles.
En conjunto, estos rubros determinan un total de gastos operativos de USD
40.543,00 anuales.

La utilidad operativa proyectada se mantiene estable durante el periodo de
andlisis, con valores que oscilan entre USD 68.044,00 en 2025 y USD 65.087,00 en
2029, lo que demuestra la capacidad del proyecto para generar resultados
positivos a partir de sus operaciones principales. Posteriormente, se descuentan
los gastos financieros por intereses, los cuales disminuyen progresivamente de
USD 3.627,00 a USD 591,00, en concordancia con el cronograma de

amortizacidon de la deuda.

La participacion del 15% de los trabajadores, conforme a la normativa vigente
en Ecuador, representa valores que oscilan entre USD 9.661,00 y USD 9.674,00,
obteniéndose una utilidad antes de impuestos cercana a los USD 54.744,00
durante todo el periodo evaluado. Finalmente, al aplicar el 25% de impuesto a
la renta, se obtiene una utilidad neta proyectada que varia entre USD 41.058,00
y USD 41.115,00 anuales.

Tabla 75. Estado de flujo de efectivo

DESCRIPCION 2025 2024 2027 2028 2029 2030
INGRESOS
Inversién Inicial 55.137
Ingresos
(=) Utilidad Neta Proyectada 41.058 40.765 40.813 40.925 41.115
Depreciacion 63552 6.189,4 6.206,0 5.499,0 5.499,0
(=) Total Ingresos 34.703 34.576 34.607 35.426 35.616
EGRESOS
Pago al Principal 3.019 3.595 4280 5.095 6.066
(=) Total Egresos 3.019 3.595 4280 5.095 6.066

(=) FLUJO DE CAJA DE NETO PROYECTADO -55.137 31.683 30.981 30.327 30.330 29.550
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El estado de flujo de efectivo proyectado del proyecto de comercializaciéon del
Café de Haba del cantdn Tulcdn para el periodo 2025-2030 permite analizar la
capacidad real del proyecto para generar liquidez y cumplir con sus

compromisos financieros a lo largo del horizonte de evaluacion.

En el ano inicial (2025) se registra una salida de efectivo de USD 55.137,
correspondiente a la inversion inicial, la cual integra el capital propio vy los
recursos financieros destinados a la adquisicidn de activos fijos, capital de

trabajo y gastos diferidos necesarios para la puesta en marcha del proyecto.

A partir del primer ano de operacion (2026), los flujos de efectivo se tornan
positivos. Los ingresos operativos en efectivo se derivan principalmente de la
utilidad neta proyectada, que se mantiene estable a lo largo del periodo, con
valores cercanos a USD 41.000 anuales, y de la depreciacion, que se reincorpora
al flujo de caja por tratarse de un gasto no desembolsable. La depreciacion
muestra una disminucién progresiva, pasando de USD 6.355,20 en 2026 a USD

5.499,00 en los Ultimos anos, en funciéon de la vida Util de los activos fijos.

La combinacién de estos componentes genera un total de ingresos operativos
en efectivo que oscila entre USD 34.576 y USD 35.616 anuales, lo que evidencia

una generaciéon de caja estable y sostenida durante todo el periodo analizado.

En cuanto a los egresos de efectivo, se consideran exclusivamente los pagos al
principal de la deuda, los cuales presentan un incremento gradual conforme
avanza el cronograma de amortizacion, pasando de USD 3.019 en 2026 a USD
6.066 en 2030. Este comportamiento es coherente con una estructura de
financiamiento de largo plazo y con una planificaciéon adecuada del servicio

de la deuda.

Como resultado, el flujo de caja neto proyectado es positivo en todos los anos
de operacién, con valores que fluctian entre USD 31.683 y USD 29.550, lo que
demuestra que el proyecto no solo es capaz de cubrir oportunamente sus
obligaciones financieras, sino que ademds genera excedentes de efectivo
suficientes para sostener su operacioén, realizar reinversiones o distribuir utilidades,

fortaleciendo asi su viabilidad financiera.
Tabla 7é6.Desarrollo financiero
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INDICADORES FINANCIEROS

0 1 2 3 4 5
30.981,2 30.327,4 30.330,4 29.549.,6

Flujo de Efectivo -55.137,10 31.683,45 7 6 4 8

Saldo Actualizado WACC 25.281,5 223559 20.197,0 17.7752

10.70% -55.137,10 28.621,00 6 5 7 1

- 21.121,4 413184 59.093,6

Saldo Actualizado Acumulado  -55.137,10 26.516,10 -1.234,54 1 8 9

Tasa WACC 10,70% 10,70% 10,70% 10,70% 10,70% 10,70%
114.230,7
Suma de flujo de Efectivo VNA 9
Inversion Inicial -55.137,10
VAN 59.093,69
TIR 48,30%
Periodo de Recuperacion 2,06
Costo Beneficio 2,07

El desarrollo financiero del proyecto de comercializacion del Café de Haba del

cantén Tulcdan se evalua a partir de la actualizacion de los flujos de efectivo

proyectados y del cdlculo de los principales indicadores de rentabilidad

financiera, lo que permite analizar de manera integral la conveniencia

econdmica de la inversion.

Se consideran los flujos de efectivo del proyecto para un periodo de
evaluacién de cinco anos, partiendo de una inversion inicial negativa de
USD 55.137,10 en el periodo cero, seguida de flujos de efectivo positivos
en los anos posteriores, los cuales oscilan entre USD 29.549,68 y USD
31.683,45, evidenciando una generacion de caja estable a lo largo del
horizonte de evaluacion.

Los flujos de efectivo fueron actualizados mediante la aplicacién de una
tasa de descuento WACC del 10,70 %, obteniéndose el saldo actualizado
de cada periodo. Como efecto del valor del dinero en el tiempo, los
valores actualizados disminuyen progresivamente, pasando de USD
28.621,00 en el ano 1 a USD 17.775,21 en el ano 5, lo cual es consistente
con la estructura temporal de los flujos y la tasa de descuento aplicada.
El andlisis del saldo actuadlizado acumulado permite identificar el
momento de recuperacion de la inversidon inicial. En este caso, el valor
acumulado pasa de USD -55.137,10 en el periodo cero a USD -1.234,54 en
el ano 2, volviéndose positivo en el ano 3, donde alcanza USD 21.121,41.
Este comportamiento confirma que el proyecto recupera la inversion

inicial dentro del tercer ano de operacion.
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e Lasuma de los flujos de efectivo actualizados da como resultado un Valor
Actual Neto (VAN) de USD 59.093,69, el cual es positivo y significativo, lo
que indica que el proyecto genera valor adicional luego de cubrir el
costo del capital invertido. Por su parte, la Tasa Interna de Retorno (TIR)
alcanza un valor de 48,30 %, ampliamente superior a la tasa de
descuento utilizada (WACC del 10,70 %), lo que demuestra una elevada
rentabilidad financiera.

e Adicionalmente, el periodo de recuperacion de la inversidon se estima en
2,06 anos, evidenciando una recuperacion relativamente rdpida del
capital invertido y, por tanto, un menor nivel de riesgo financiero.
Finalmente, el indice costo—beneficio, con un valor de 2,07, indica que
por cada ddlar invertido el proyecto genera USD 2,07 en beneficios
actualizados, reforzando la conveniencia econdmica y la viabilidad

financiera del proyecto.

4.2. DISCUSION

Los resultados evidencian que el proyecto es viable desde el punto de vista
técnico y financiero, aunque presenta limitaciones relacionadas con
certificaciones y cumplimiento normativo. Estos resultados guardan
concordancia con los estudios de Vinocunga (2024) y Chamorro (2024), quienes
identifican que los productos agricolas innovadores enfrentan barreras similares
en sus procesos de exportacion, especialmente en contextos rurales vy
asociativos. No obstante, a diferencia de investigaciones centradas en el café
tradicional, como las de Jiménez y Quezada (2022), esta investigacion
demuestra que el Café de Haba posee ventajas competitivas al posicionarse
como un producto alternativo, lo que reduce la presidon competitiva directa y

amplia sus oportunidades en mercados especializados.

En cuanto a desarrollar un plan de comercializacion para la apertura de
mercados internacionales, los resultados del andlisis multicriterio evidencian una
alta concordancia entre comerciantes y productores (W = 0,95) respecto a la

importancia de la calidad, la presentacioén y las estrategias de comercializaciéon
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internacional. Este resultado coincide con lo expuesto por Vargas y Quezada
(2021), quienes senalan que los afributos del producto y la diferenciaciéon son
determinantes para su aceptacién en mercados externos. Sin embargo, la
menor concordancia observada entre funcionarios publicos (W = 0,29) confirma
lo senalado por Encalada (2023) y Martinez y Lomas (2023), quienes destacan
que la falta de articulacion institucional y la diversidad de criterios técnicos
constituyen una barrera recurrente para la internacionalizacion de productos

agricolas no tradicionales.

Se establece estrategias de comercializacion del Café de Haba del cantén
Tulcdn para la apertura de mercados internacionales, los resultados de la
investigacion confirman que dicho objetivo es alcanzable mediante un enfoque
infegral que combine diferenciacion del producto, cumplimiento normativo y

fortalecimiento de capacidades productivas y comerciales.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.  CONCLUSIONES

La fundamentacion tedrica permitid concluir que las estrategias de
comercializacion basadas en la diferenciacion, el valor agregado y la
orientacion hacia nichos especializados constituyen enfoques adecuados para
productos agricolas no fradicionales como el Café de Haba. El andlisis
conceptual evidencié que la aplicacion de teorias de ventaja competitiva,
comercio internacional y diferenciacién de productos respalda la posibilidad de
posicionar este producto en mercados internacionales, siempre que se

fortalezcan atributos como la calidad, la presentacién y la identidad territorial.

El estudio de factibilidad permitid concluir que la comercializacidon internacional
del Café de Haba del cantdn Tulcdn es viable desde el punto de vista técnico,
comercial y financiero. No obstante, se identificaron limitaciones asociadas
principalmente al cumplimiento de certificaciones internacionales, el
conocimiento normativo y la estandarizacién del producto. A pesar de estas
restricciones, el andlisis evidencid que el Café de Haba presenta ventajas
competitivas frente a productos convencionales, al fratarse de un producto
alternativo con caracteristicas diferenciadoras, lo que amplia sus oportunidades
de insercidn en mercados especializados y reduce la presion competitiva

directa.

El desarrollo del plan de comercializacion permitié concluir que existen factores
estratégicos claramente priorizados por los actores del sector productivo,
especialmente aquellos relacionados con el cumplimiento de estdndares de
calidad, la presentacion del producto y las estrategias de comercializacion
infernacional. La alta concordancia entre comerciantes y productores
evidencia una visibon compartida sobre los elementos clave para la

internacionalizacion del Café de Haba.
5.2. RECOMENDACIONES

Para los Productores de Café de Haba del Cantén Tulcdn:
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e Implementar las estrategias de diferenciacion del producto, basédndose
en su origen, proceso artesanal y cualidades agroecoldgicas, para
posicionarlo como un producto Unico en mercados internacionales.

e Iniciar un proceso de capacitacién en comercio exterior, enfocado enla
comprension de las normativas internacionales y los requisitos técnicos
para la exportacion, garantizando el cumplimiento de los estdndares

requeridos en mercados exigentes.
Para las Asociaciones de Productores y Grupos Cooperativos:

e Fortalecer la asociatividad entre los productores para mejorar la
eficiencia en la produccidn, reduccion de costos y optimizacion de los
volumenes de exportacion, lo cual facilitard la negociacion con
compradores internacionales.

e Promover el uso de estrategias de comercializacion y promocion
infernacional para aumentar la visibilidad del café de haba y atraer
compradores de nichos de mercado que valoren los productos

orgdnicos y sostenibles.
Para las Instituciones PUblicas (locales y nacionales):

e Establecer programas de apoyo y financiamiento destinados a la
capacitacion en exportacion, el acceso a informacién sobre mercados
infernacionales y la certificaciéon del producto, para mejorar las
capacidades de los pequenos productores en la internacionalizacion de
su oferta.

e Incentivar la creacion de alianzas estratégicas entre los productores de
café de haba y empresas exportadoras internacionales, apoyando la
creacion de un consorcio exportador que permita una comercializacion

mdas eficiente y competitiva del producto.
Para las Entidades de Comercio Exterior (ProEcuado y cama de comercio):

e Promover el café de haba como un producto distintivo en las ferias
internacionales, a través de la organizacién de eventos de promocion y
exposicion en mercados clave como Berlin - Alemania consumidores de

productos gourmet.
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e Asistir en el proceso de obtencién de certificaciones internacionales
como comercio justo, orgdnico, o de calidad diferenciada, que
aumenten la competitividad del café de haba en mercados

internacionales.
Para los consumidores internacionales y distribuidores:

e Fomentar la inclusion de este producto en canales de distribucion
especializados, como tiendas gourmet, mercados de comercio justo y
establecimientos de productos ecoldgicos, lo que ayudard a posicionarlo

en el segmento premium del mercado internacional.
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VIl. ANEXOS

Anexo 1. Acta de la sustentacion de Predefensa del TIC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE COMERCIO EXTERIOR

ACTA

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

|estupianTe: ESTACIO LANDA LESSLY DAYANARA CEDULA DE IDENTIDAD: 1755500459
PERIODO ACADEMICO: 20238
PRESIDENTE TRIBUNAL MSC. ROBERTH PATRICIO PEREZ QUIROZ |DOCENTE TUTOR: MSC. GALO FERNANDO ALMEIDA CASANOVA
|DOCENTE: MSC. WILLINGTON GERARDO MERA RODRIGUEZ I
TEMA DEL TIC: “Estrategias de comercializacion del Calé de Haba del Cantén Tulcan para la aperfura a mercados inlernacionales™
Evalvacién
g (o (A OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
No. ATEGOR % va

1 PROBLEMA - OBJETIVOS 833 Fundameniar el estudio econdmico para poder cumnpli con el objetive dos

2 FUNDAMENTACION TEORICA 83

3 METODOLOGIA 833 Apiica estadisticamente el coeficiente de kendall para validar ios datos de la enfrevista o expertos. identifique sl es

4 RESULTADOS 83 Ajustar a los observaciones reallzadas

DISCUSION 83 Alustar a los observaciones reciizodas
5
CONCLUSIONES Y < . e
6 RECOMENDACIONES 83 Ajustar @ los observaciones realizadas
- DEFENSA, ARGUMENTACION Y
VOCABULARIO PROFESIONAL o
FORMATO, ORGANIZACION Y

8 CALIDAD DE LA INFORMACION 833 Revisar formato, redaccién y orfografia

Obteniendo una nota de: 8,33 Por lo tanto, APRUEBA : deblendo el o los investigadores acatar el siguiente articulo:

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

Para constancia del presente, firman en la cludad ge Tulcén el martes, 9 de diciembre de 2025

GERARDO MERA RODRIGUEZ
DOCENTE
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Anexo 2. Certificado del abstract por parte de idiomas

BE,
EE));
o=

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL
CARCHI- FOREIGN AND NATIVE LANGUAGES
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico
o Investigacion.

Autor: Lessly Dayanara Estacio Landa
Fecha de recepcion del abstract: Martes, 2 de diciembre de 2025
Fecha de entrega del informe: Jueves, 4 de diciembre de 2025

El presente informe validaré la traduccién del idioma espaiiol al inglés si alcanza un
porcentaje de: 9 — 10 Excelente.

Si la traduccién no esta dentro de los parametros de 9 — 10, el autor debera

realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior
presentacion y aprobacion.

Observaciones:

Después de realizar la revisién del presente abstract, éste presenta una
apropiada traduccién sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun la
rubrica de evaluacién de la traduccién en Inglés, ésta alcanza un valor de 9; por
lo cual se valida dicho trabajo.

Atentamente

MA. Martha Viveros
Responsable del
CIDEN
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FOREIGN
AND NATIVE LANGUAGES CENTER

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

NAME: Lessly Dayanara Estacio Landa
DATE: Jueves, 4 de diciembre de 2025

Topic: Estrategias de comercializacion del Café de Haba del Cantén Tulcn
para la apertura a mercados internacionales”

MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
Use new learnt Use a little new
VOCABULARY AND vocabulary and vocabulary and some Use bask vocabulary | Uimited vocabulery snd
and simplistic words Inadequate words
WORD USE precise words related |  appropriate words Jated to the tople related to the topic
tothetople | relatedtothetopic | ' "y
BKCEUENT: 2 [] GOOD: 15 AVERAGE: 1 LIMITED: 05 0
Clear and logical
progression of ideas Adequate progression | Some progression of Inadequate ideas and
WRITING COHESION and npporting of ideas and Ideas and supporting supporting paragraphe.
paragraphs, | *UPPOTting paragraphs, paragraphs.
De EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 D AVERAGE: 1 UMITED: 05
The message has been m;:::'m:t:‘m" Somk ::hb::l 53¢ | The message hasn't
Mgy | commenkatedvity | o tvand | comeicated and e | P commnicatad
well and dentify the de ke ot olftexts Htte and the type of text Is
type of text "“'V:m type fype e Inadequate
EXCELLENT: 2 GOOD: 1,5 AVERAGE: 1 LIMITED: 05
Good flow of ideas and
CREATIVITY Outstanding flow of events Average flow of Ideas | Poor flow of ideas and
Ideas and events and events events
EXCELLENT; 2 D 600D: 15 AVERAGE: 1 LIMITED: 05
SCIENTIFIC u:::::bh’ w:m‘ Minor errors when Some errorswhen |  Lots of errors when
SSTANABY w,n,m"“"'m" s | Supporting the thess | supportng the thesls | supporting the thess
statement statement statement
statement
EXCELLENT: 2 ' GOOD: 15 AVERAGE: 1 LIMITED: 05
9-10: EXCELLENT
TOTAL/AVERAGE  7-89: GOOD TOTALY
5-69: AVERAGE
0-49: UMITED
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Anexo 3. Ficha técnica de la entrevista 1

Facultad de Comercio internacional, Integracién, Administraciéon y Economia
Empresarial
Carrera de Comercio Exterior

Tipo de Instrumento a aplicar

Entrevista

Objetivo

El presente cuestionario tiene como finalidad recolectar informacion acerca de
las estrategias de comercializacién del café de Haba producido en el cantén
Tulcdn, con el propdsito de explorar su potencial apertura a mercados
internacionales. Los datos proporcionados serdn tratados con estricta
confidencialidad vy utilizados exclusivamente para fines académicos

relacionados con este estudio.

Instrumento #1 Entrevista para los productores del café de Haba

Cuestionario

1. 3Conoce la demanda internacional y ve potencial?

justo)e

4. ;Importancia de cumplir estdndares internacionales de calidad vy

etiquetado?
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Haba?
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Anexo 4. Ficha técnica de la Entrevista 2

Instrumento #2 Entrevista a Funcionarios publicos

Cuestionario

1. 53Como evalta la demanda del Café de Haba en mercados

internacionales?

3. 3Qué estdndares de calidad considera indispensables para competir

internacionalmente?

4. 3Cudles son los principales costos asociados a la exportacion de café de

haba que deben tomarse en cuenta?

5. 3Qué canales de distribucién considera mds efectivos para alcanzar los

mercados internacionales?

6. 3CoOmo definiria el rango de precios competitivo para el café de haba

ecuatoriano en mercados internacionales?

7. sCudles son los factores que determinan la rentabilidad de exportar café de
haba a mercados internacionales?
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haba?

9. 3Qué barreras o requisitos identifica para exportar el Café de Haba a

mercados internacionales?

10. 3Considera que el Café de Haba cumple con las certificaciones

infernacionales requeridas como orgdnico o comercio justo?
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Anexo 5. Fotografia
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