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RESUMEN

La presente investigacion tiene como propdsito analizar las estrategias de
internacionalizacién y comercializacion del vino de uva producido por la
microempresa “El Secreto de Mojanda”, para ello se realizd una investigacion de
mercado, técnico y financiero, complementado con entrevistas a expertos del sector
vitivinicola. Como resultado, Alemania se considerd el mercado ideal para la
exportaciéon debido al alto poder adquisitivo de sus consumidores y un entorno
favorable para las importaciones, impulsado por tarifas arancelarias reducidas y
estabilidad politica. El mercado alemdn mostré un notable crecimiento en el
consumo per cdpita alcanzando 3,79 litros de vino, estd brecha evidencié una
oportunidad para la microempresa de exportacion de vino a Alemania. Se planted
un andlisis de las estrategias internacionales y se consideré modelos como:
exportaciéon directa e indirecta, piggyback, ademds de joint venture, asi como las
franquicias, basado en las capacidades de la empresa lo que evidencié que la
opcion ideal es la exportacion directa. El estudio financiero confirmé la viabilidad de
la estrategia para la exportacion del vino de uva, mediante tres escenarios
financieros: adverso, moderado y favorable, se determind que la microempresa
contd con un beneficio neto significativo, con un indice de rentabilidad ROI de 0,56
por cada ddlar invertido. El andlisis econdmico respaldd la puesta en marcha de esta
estrategia con un balance positivo entre costos y beneficios, lo que demostrd la
competitividad del producto en el dmbito internacional.

Palabras clave: Distribucion, expansion internacional, andlisis de mercado, operativo
y financiero
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ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze the internationalization and marketing
strategies for the grape wine produced by the microenterprise “El Secreto de
Mojanda”, for which market, technical and financial research was conducted,
complemented by interviews with experts in the wine sector. As a result, Germany was
considered the ideal market for export due to the high purchasing power of its
consumers and a favorable environment for imports, driven by low tariffs and political
stability. The German market showed a remarkable growth in per capita consumption,
reaching 3.79 liters of wine, and this gap evidenced an opportunity for the
microenterprise to export wine to Germany. An analysis of international strategies was
conducted, considering models such as direct and indirect exports, piggybacks, joint
ventures, and franchises. This analysis was based on the company's capabilities, which
showed that direct exports were the most appropriate option. The financial study
confirmed the feasibility of direct export of grape wine, through three financial
scenarios: adverse, moderate and favorable, it was determined that the
microenterprise had a significant net profit, with a ROI profitability index of 0,56 for
each dollar invested. The economic analysis supported the implementation of this
strategy with a positive balance between costs and benefits, which demonstrated the
competitiveness of the product at the international level.

Key words: Distribution, international expansion, market, operational and financial
analysis.
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INTRODUCCION

La internacionalizacidn de productos agroindustriales ha emergido como una
estrategia clave para las microempresas ecuatorianas que buscan expandir sus
mercados y mejorar su rentabilidad. La presente investigacion tiene como objetivo
definir estrategias de internacionalizaciéon para el comercio del vino de uva, para el
caso de la microempresa “El Secreto de Mojanda”. El estudio se organizé en los

siguientes capitulos:

En el capitulo uno, se describe cual es el problema, asimismo, las causas y que efectos
conllevan, por otfro lado, se ejecuta la justificacion y los objetivos de investigacion.,
para el siguiente capitulo dos, corresponde a la fundamentacion tedrica, detallando
antecedentes de investigaciones, teorias y conceptos que proporcionan informacioén

para el desarrollo de la investigacion.

Para el capitulo tres, se describe cudles son los métodos, los enfoques y los fipos de
investigacion, ademdas se incluye los instrumentos de recoleccion especificamente las
entrevistas y la revisibn documental. El cuarto capitulo presenta los resultados del
estudio, donde incluyen los mercados que son potenciales, la viabilidad financiera y

las estrategias que se adecuan a las necesidades de la microempresa.

Finalmente, se plasman las conclusiones y recomendaciones dando a lugar
responder los objetivos planteados y contribuir con la empresa para el desarrollo de

estrategias de comercializacién para incursionar en mercados internacionales.
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.  ELPROBLEMA
1.1.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La microempresa “El Secreto de Mojanda” enfrenta problemas que impiden la
expansion al mercado internacional. Uno de los principales es la falta de preparacion
para cumplir con estdndares y requisitos internacionales de exportacion. Corralo
(2023), consolidan la idea de que la industria vinicola en Ecuador enfrenta una alta
competitividad obligando a desarrollar estrategias para comercializar sus productos

internacionalmente.

El mercado ecuatoriano de vino alcanzado un valor de 132 millones de ddlares al
cierre del 2024, con una tasa anual de crecimiento del 5,4% para los siguientes anos,
este crecimiento se atribuye al fortalecimiento de la industria vinicola y acuerdos
comerciales como Ecuador y la Union Europea (Barahona, 2024). Ante esta realidad,
la microempresa busca integrarse al mercado global mediante la exportacion de
vino de uva, no obstante, sin un conocimiento claro de la internacionalizacién y sus
caracteristicas para cumplir con los requisitos de etiquetado, sanitario, empaque,

certificados, ha limitado su incursidn en mercados internacionales.

La microempresa no ha realizado estudios detallados sobre los mercados adecuados,
impidiendo identificar los paises con mayor potencial de consumo, lo que podria
incrementar las posibilidades de éxito en la exportacion. Sin un conocimiento claro
de las preferencias del consumidor en otros paises y sin datos que respaldan sus
decisiones, “El Secreto de Mojanda” se encuentra en una posicién vulnerable frente

a los competidores de la zona.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

5Como incide las estrategias de internacionalizacién en la comercializacion de vino

de uva caso de estudio microempresa: “El Secreto de Mojanda™?
1.3. JUSTIFICACION

La microempresa “El Secreto de Mojanda” buscd expandir sus horizontes a otros

paises, permitiendo el mercado internacional una oportunidad para diversificar los
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ingresos y disminuir la dependencia del mercado local. Esta investigacion es crucial
para el crecimiento y la estabilidad del negocio, al investigar las estrategias de
internacionalizacién, se buscd proporcionar informacién de cémo enfrentar los retos

y aprovechar las ventajas.

El proceso de internacionalizacion tiene el potencial de incrementar la
competitividad de la empresa, de manera similar, proporciond lineamientos
necesarios para ingresar a mercados internacionales, entre ellas se adaptd las
normativas y estdndares, las estrategias que se ajustan al negocio, reduciendo la
posibilidad de fracasos. Ademds, al centrarse en aspectos clave como la calidad del
producto y las capacidades logisticas que tradicionalmente afectan a las
microempresas, ayudd a “El Secreto de Mojanda™ a evitar errores comunes como el

diagndstico inicial.

El trabajo no solo aporta a la empresa, también se convirtid en un modelo para otras
microempresas vinicolas ecuatorianas, contribuyendo al crecimiento del sector en

Ecuador y mejorando su presencia en mercados internacionales.
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General

Definir estrategias de internacionalizacién para el comercio del vino de uva, para el

caso de la microempresa “El secreto de Mojanda”.
1.4.2. Objetivos Especificos

e Examinar la bibliografia de las estrategias de internacionalizaciéon vy
comercializacién de vino de uva.

e Analizar las estrategias de infernacionalizacion y comercializacion de vino de
uva que se ajusten a las necesidades de la microempresa “El Secreto de
Mojanda”.

e Evaluar la viabilidad de la aplicacién de estrategias de internacionalizacion
para la comercializacién de vino de uva: caso de estudio de la microempresa

El Secreto de Mojanda.
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1.4.3. Preguntas de Investigacion

5Cudles son las estrategias de comercializacion del vino de uva?

5Como se pueden evaluar las estrategias de internacionalizacion?

5Como se puede evaluar las estrategias de comercializacion?

sTiene capacidad de internacionalizacion el vino de uva de la microempresa:
“El Secreto de Mojanda”¢

2Cudl es la factibilidad de comercializar vino de uva de la microempresa “El
Secreto de Mojanda”2

sCudl es la inversion que necesita la microempresa “El Secreto de Mojanda”
para la internacionalizacién del vino?

3Como se readliza el proceso de comercializacion en mercados

internacionales?
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. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. Antecedente 1-Tesis

Lopez, M (2023). Estrategias de internacionalizacion del sector vinicola espanol en el

mercado chino. Universidad de Barcelona

El estudio destacd que el sector vinicola espanol desempena un papel significativo
en la economia nacional y ha logrado posicionarse en China mediante alianzas
estratégicas con organizaciones locales permitiendo la expansion de las empresas.
Sin embargo, el principal desafio radica en la adaptacién a la cultura y en la
comprension de las tendencias de consumo, especialmente en los segmentos mds
jovenes. Para superar estas barreras, las bodegas espanolas han desarrollado
estrategias de internacionalizacion entre las mds comunes son la exportaciéon directa
misma que permite a una empresa contar con el control de las operaciones y

fortalecer su presencia en otros mercados.

Este articulo aportd informacién clave ala investigacion, resalté la estrategia principal
de internacionalizacion en paises desarrollados, proporcionando un control sobre su
distribucién, calidad del producto y ayudd a adaptarse a las demandas vy
preferencias locales. Esta estrategia ha facilitado la entrada a nuevos mercados,
destacando que es importante adoptar medidas para asegurar una expansion
exitosa. Otfro aspecto, que menciona el autor es analizar las alianzas entre los paises

para considerar incurrir en ofros mercados.
2.1.2. Antecedente 2 —Tesis

Cevadllos, J (2019). Plan de negocios para la elaboracion y exportacion de vino

artesanal a base de mortino para la ciudad de Madrid.

El estudio enfocado en la internacionalizacién del vino artesanal a base de mortino
tiene como objetivo analizar las estrategias para ingresar al mercado de Madrid,
Espana. Esta investigacion destaca la importancia de las exportaciones directas

hacia hoteles, restaurantes y cafeterias como una opcidén debido a que existe un
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costo menor. Ademds, aborda la necesidad de realizar un andlisis financiero
utilizando indicadores clave como el VAN y la TIR, los cuales indican la viabilidad de

un proyecto.

El estudio aportd a la identificacion de estrategias efectivas de internacionalizacion,
como la exportacion directa, y subraya la necesidad de realizar un andlisis financiero
que permita conocer la situacion de la microempresa. Esta informacién es crucial
para la microempresa El Secreto de Mojanda, porgue la seleccidon adecuada de las
estrategias a implementar y la evaluacion de la viabilidad del proyecto facilitard su

ingreso al mercado internacional.
2.1.3. Antecedente 3- Tesis

Soria, M (2023). Plan de estudio para la comercializacion de vino artesanal de motilén

y su exportacion.

La investigacion desarrolld un plan para la comercializacion y exportacion del vino
artesanal, evaluando cuales son los mercados nacionales e internacionales vy
utilizando herramientas entre ellas el andilisis PESTEL, asi como el Design Thinking, se
concluyd que el producto tiene potencial a nivel internacional debido a la calidad
de la materia prima que se usa, mostrando la necesidad de un andlisis situacional

para tomar decisiones.

Este estudio aporté la importancia de un andlisis de los factores para la
internacionalizacién de productos y como implementar un marco estratégico para
productos artesanales como el vino, centrdndose en el valor local y la produccion
tradicional, de igual manera, pone énfasis sobre la diferenciaciéon en mercados

internacionales, aprovechando su singularidad para atraer a los consumidores.
2.1.4. Antecedente 4 —Tesis

Cueva, J., & Coérdova, R. (2024). Elaboracion de un Plan Estratégico para la

exportaciéon de vino de flor de Jamaica desde Ecuador hacia el Reino Unido.

El trabajo tuvo como propdsito la evaluacion de la factibilidad de exportaciéon a

Jamaica al Reino Unido mediante la elaboracion de plan estratégico. Los resultados
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demostraron un alto interés de los consumidores britdnicos hacia el producto,
destacando su calidad y el proceso de elaboracion, lo cual indica la posibilidad de
exportaciéon. El plan propuesto influyd en la exportacidon de 3600 contenedores,
incluyendo los requisitos de exportacién para evitar retrasos y asegurar la viabilidad

legal de la operacion.

La investigacion aportd la importancia de cumplir con los requisitos de exportacion,
tales como certificados, etiquetado, envases, embalaje y documentacion aduanera.
Estos aspectos son fundamentales para que la internacionalizacion sea exitosa vy
evitar sanciones por desconocimiento legal. Por lo tanto, considerar una correcta
gestion al ingreso al mercado internacional, fortalece la imagen de la empresa, el
compromiso con la calidad y cumplimiento legal, esto contribuye a establecer

relaciones comerciales sélidas y de confianza con los distribuidores y consumidores.
2.1.5. Antecedente 5 - Arficulo cientifico

Argandona et al. (2024). Innovacion organizacional en la esftrategia de

internacionalizacion en vinicolas: El caso chileno

El estudio es disenado para la identificacion de innovacién en la produccién de vino
y en fortalecer las estrategias para exportar y mejorar la competitividad. Los
resultados mostraron que optan realizarlo directamente porque existe el apoyo de
plataformas comerciales que dan acceso a los mercados y se adopta a los requisitos

en el mercado.

Este trabajo es relevante para la microempresa El Secreto de Mojanda, porque
enfatiza en buscar estrategias adecuadas para el negocio y a las caracteristicas del
mercado internacional, asegurando tener éxito al momento de incursionar en ofros
paises, ademds de aprovechar las ventajas que ofrece la venta directa de las
plataformas digitales, permitiendo a la empresa a tomar decisiones sobre

implementacién de tecnologia para adaptarse a los nuevos mercados.
2.1.6. Antecedente 6 — Articulo cientifico

Solis et al. (2024). Andilisis del Vino Artesanal de Banana: Oferta, demanda e impacto

en el desarrollo sostenible del Cantdn 24 de mayo.
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El propdsito del articulo es evaluar la adopcidn de vino artesanal de pldtano en el
mercado, como resultados muestran que la demanda continda creciendo. Antes de
ir a nuevos mercados, recalcan la importancia del andlisis de la oferta y la demanda

para garantizar el éxito del producto.

Este andlisis enfatiza la necesidad de comprender el mercado y ajustar las estrategias
de exportacion para cumplir con las expectativas del consumidor, asegurando la

competitividad y el éxito en su expansion.
2.1.7. Antecedente 7 — Articulo cientifico
Ortiz y Horta (2019). Estrategias de internacionalizacion Concha y Toro

El articulo cientifico analizé los factores que contribuyeron al éxito y afianzamiento de
la vinicola Concha y Toro como una de las principales marcas en el mercado
infernacional. Los resultados revelaron que la clave del éxito de la empresa radica en
su cadena de distribucion sélida y como estrategias la exportacion directa y el uso
de marketing, permitiendo expandirse a mercados internacionales, logrando el

liderazgo en paises como Japdn, Estados Unidos y el Reino Unido.

El articulo cientifico proporciond sobre los factores que impulsan al éxito en la
expansion de un negocio en mercados internacionales, como contar con una
cadena de distribucion sélida y como la exportacion directa es fundamental para
paises desarrollados, al momento de aplicar estrategias fundamentadas puede
asegurar la competencia en otros lugares, permitiendo a los pequenos negocios

posicionarse fuera de su pais de origen.
2.1.8. Antecedente 8 — Articulo cientifico
Herndndez et al. (2023). El plan estratégico vitivinicola 2030 en Argentina

El estudio tiene como objetivo realizar un plan estratégico vitivinicola 2030 en
Argentina. Como resultado, se establecio una mision, visidon y un conjunto de objetivos
a alcanzar, definidos por estrategias y enfocados en aspectos ambientales, sociales
y econdmicos. En términos ambientales, el plan promueve prdcticas sostenibles del

uso de recursos como el agua y energia vy la certificacion de productos orgdnicos,
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respondiendo a la demanda global en los mercados internacionales. Desde el
enfoque social, se ha priorizado el desarrollo de las comunidades incluyéndose a los
negocios y finalmente el dmbito econdmico se contempla la diversificacion de
productos y la busqueda de otros mercados internacionales asegurando la

estabilidad en las empresas.

Por lo mencionado, es de relevancia en el presente estudio donde la microempresa
“El Secreto de Mojanda”, debe formular su plan estratégico enfatizando los aspectos
ambientales, sociales y econdmicos para posteriormente internacionalizar sus

productos, de una manera organizada y alineada a los objetivos institucionales.
2.1.9. Antecedente 9 — Articulo cientifico

Carraza & Mendoza (2019). Plan de Exportacion de Vino de Laboratorio con frutas de

la empresa Unién Vinicola Internacional S.A. hacia el mercado de Italia.

El articulo, planted desarrollar un plan para la exportaciéon de vino de laboratorio
desde Ecuador hacia Italia, utilizando el arancel del acuerdo multipartes. Entre los
resultados se identificé que el mercado de destino es iddneo para la exportacion de
vino ecuatoriano, por la demanda del sector. Concluyd que el producto ecuatoriano

cumple con los requisitos necesarios, facilitando su exportacion hacia Italia.

El articulo mencionado, aporta en gran medida a la aplicacién de estrategias para
la exportacion de productos vinicolas ecuatorianos. Para la microempresa “El Secreto
de Mojanda”, debe identificar cudl destino se ajusta a la demanda del producto, de
igual maneraq, los factores internos y externos como las barreras arancelarias, las
regulaciones comerciales en los mercados internacionales, las tendencias del
consumidor y la competencia. De esta forma, la empresa podrd disenar un plan de

exportaciéon alinedndose a los recursos y exigencias de ofros paises.
2.1.10. Antecedente 10 — Articulo cientifico

Guzmdn et al. (2023). Normativas y estrategias para la internacionalizacion de

productos de las pequenas empresas rurales: caso marca CHOCO DAMAS
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El arficulo tuvo como objetivo analizar las normativas y estrategias internacionales
que agilicen la insercion a mercados internacionales y los limites que se dan en las
pequenas empresas. Como resultados, ASOPROANI, podria beneficiarse de manera
principal de estrategias para la comercializacién en otros paises. Finalmente, se
identificd normativas internacionales que apoyan este tipo de procesos expansivos

tales como las regulaciones de la OMC y OMA para la exportacion de productos.

El articulo cientifico es importante, proporcionando un andlisis detallado de las
normativas y estrategias que facilitan la internacionalizacién de productos de las
pequenas empresas, que tienen poca presencia nacional, con el objetivo de
expandirse en otros mercados, asimismo, la empresa debe tomar en cuenta estas
normativas para capacitar al personal y puedan cumplir con los organismos de

control.
2.2. MARCO TEORICO
2.2.1. Teoria de la ventaja comparativa

En 1817 David Ricardo menciona en su teoria de la ventaja comparativa que “Es
conveniente que el pais se especialice en bienes que produce eficientemente y
comprar productos menos eficientes de otros paises, incluso si eso significa comprar
bienes de otros paises que se pueden producir de manera mds eficiente en el mismo
pais, convirtiéndose en un elemento para la toma de decisiones de exportacion e

importacion de productos” (Hill, 2011, p. 160).

La teoria de la ventaja comparativa es Util para que los paises tomen la decision de
comercializar en otros mercados. En el caso del vino en el Ecuador, el origen de la
materia prima (frutas) y la calidad del producto final se convirtié en el valor agregado
y diferenciador de otros competidores infernacionales. Por lo mencionado, el vino
resulta atractivo a otros paises, ademdads, la microempresa del estudio al limitarse en
un solo producto puede llegar a competir a nivel local como internacional,
aprovechando las ventajas logisticas y comerciales como fratados internacionales,

tributarios, entre ofros.
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2.2.2. Teoria de la ventaja competitiva

Michael Porter menciond en 1980 la probabilidad que las empresas florezcan en la
industria econdmica, esto significa que las caracteristicas Unicas de una compania
son la clave para competir y obtener los beneficios. (Hill, 2011, p. 174). Un ejemplo
claro, es la industria vinicola, donde las condiciones externas como climdaticas del

origen del producto, los proveedores pueden otorgar una ventaja competitiva.

En funcion a la ventaja competitiva dentro del caso de estudio del vino se relaciona
con la producciéon de otras bebidas alcohdlicas que tienen un alto valor agregado.
En Ecuador, la adopcién de tecnologias para la produccidn, eficiencia y reduccion
de costos de los productos esimportante también esimportante considerar la calidad
de las materias primas, ademds, es la clave para determinar las estrategias de
internacionalizacién que le permiten distinguirse de sus competidores y aumentar la

demanda de los consumidores.
2.2.3 Teoria de las Estrategias Genéricas

Porter describié las estrategias genéricas como métodos que una compania puede
emplear para conseguir una superioridad competitiva, garantizd que cualquier
organizacion, independientemente de su sector, potencializa su posicion mediante
la implementacion de una de las tres estrategias universales entre ellas el liderazgo
en costos, diferenciacién y concentracién. Por lo tanto, la seleccion de la estrategia
se basard en las caracteristicas especificas de cada empresa (Villarreal Y Gémez,
2022, p. 3).

En funcidn a la teoria, permite entender cémo las empresas pueden posicionarse
competitivamente en el mercado internacional. Al proponer tres estrategias
genéricas como; El liderazgo en costos que busca ofrecer productos a un precio mas
bajo que la competencia mediante una produccidn eficiente, para la microempresa
del caso de estudio debe centrarse en optimizar procesos que ayuden a reducir
costos y aumentar ganancias. Otfra tdctica sugerida es la diferenciacion que se
centra en ofrecer un producto Unico. Esta estrategia es importante, porque el vino
del secreto de Mojanda puede lograr su internacionalizacién destacando su origen,

caracteristicas artesanales, valores y tradiciones culturales, debido a que dentro de
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la industria vitivinicola los consumidores locales e internacionales aprecian cada vez
mds los productos locales y auténticos. Y, por Ultimo, la estrategia de enfoque o
concentracién que implica centrar los esfuerzos en un nicho de mercado en
especifico por lo que se deberd identificar en un segmento de consumidores que
valoren el vino artesanal ecuatoriano y estén dispuestos a pagar un precio mas alto
por su calidad y autenticidad. La teoria establece un marco estratégico para decidir
si la microempresa debe focalizarse en la diferenciacion o en una estrategia de

nicho, en lugar de intentar competir en costos en el mercado internacional.

2.3. Marco Conceptual

Comercializacion

Productividad

Consumidores

Competitividad

Figura 1.
Variable dependiente Comercializacion

2.3.1. Comercializaciéon

Es el proceso de todas las actividades por medio de las cuales se promueven las
ventas o aseguran que el producto llegue finalmente al consumidor. Es una prdctica
longeva que comenzdé con el trueque, el cual se utilizaba como forma de
intercambio, con el objetivo de obtener productos disponibles en lugares no
accesibles (Artieda et al., 2019, p. 289).
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Bajo ese contexto, la comercializaciéon es importante en las economias desde
tiempos antiguos. Por lo tanto, los principios bdsicos pese a los avances siguen siendo

promover ventas y garantizar que el producto llegue al consumidor final.
2.3.2. Productividad

Este indicador mide la cantidad de bienes y servicios generados en un tiempo
especifico. A su vez, la productividad busca evaluar cudn eficientemente se utilizan
los recursos en la produccion. La eficiencia, en este contexto, significa maximizar la

produccion con el menor uso de recursos (Ramirez et al., 2022, p. 190).

En ese sentido, una empresa debe reforzar el desempeno y su productividad,
mediante lareduccion de tiempo y recursos, con la finalidad de ser competitivos ante

los retos que se presentan en el mercado, adaptdndose a este.
2.3.3. Productores

Productor es la persona u organizacion dedicada a producir y vender cosas que la
gente necesita o quiere comprar. Los productores pueden ser empresas, individuos o
cualquier organizacién que se encargue en la produccion (Casanova et al., 2021, p.
304). Los productores forman parte de una organizaciéon y participan en la creacién

de productos o servicios.
2.3.4. Consumidores

Un consumidor es un individuo o entidad que compra a un productor o proveedor
con el objetivo de cubrir una demanda (Morillo et al., 2021, p. 11). El consumidor es
indispensable en el funcionamiento de una organizacién, debido a que se encargan
en adquirir un bien o servicio de su preferencia. Por lo cual, la empresa debe buscar

satisfacer sus necesidades.
2.3.5. Competitividad

La competitividad es la capacidad de crear ventajas que los diferencien de sus

competidores, dotando de posicionamiento en su entorno (Parrales et al., 2022, p. 9).
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Bajo ese contexto, la competitividad es clave para mantener la posicion en el
mercado de una empresa. Por lo tanto, un negocio debe ajustarse a las necesidades

actuales y estar en constante innovacién.

Estrategias de
infernacionalizacion

Mercados
internacionales

Oportunidades de
mercado

Negociaciéon
internacional

Figura 2.
Variable dependiente Estrategias de internacionalizacion

2.3.6. Estrategias de internacionalizacion

Se emplea cuando una compania aspira a fabricar o comercializar sus productos en
otra nacién persigue el propdsito de alcanzar un mercado diferente al habitual
(Hoyos, 2019, p. 79).

Por lo expuesto, las estrategias de internacionalizacion son ejecutadas por un
negocio para acceder a otro mercado que se encuentre en otro pais, fomando en

cuenta el que tenga un mayor margen econdmico y con el propdsito de expandirse.
2.3.7. Mercados internacionales
Mercado internacional, es un espacio en donde se realizan las transacciones

financieras entre naciones (Nogales, 2020, p. 213).
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Por lo mencionado, el mercado internacional es un medio para comercializar bienes
y servicios sin limites de fronteras, para lo cual, la empresa debe contar con todos los
requerimientos del pais que desea incursionar y generando oportunidades a las

empresas de expandirse.
2.3.8. Oportunidades de mercados

Se refiere a la demanda de un producto o servicio que puede ser utilizada por una
enfidad o persona para comenzar una empresa, aumentar las ventas o expandir su

mercado (Figueroa et al., 2020, p. 319).

En ofras palabras, la oportunidad de mercado es una necesidad de las
organizaciones, que se encargan en buscar expandirse y tener un valor agregado

frente a su competencia y beneficiarse econdmicamente durante el proceso.
2.3.9. Negociacién internacional

La negociacién internacional es el procedimiento por medio del cual dos o mds
partes pertenecientes a diferentes paises, se unen para llegar a consensos que

beneficien a sus intereses (Segura, 2021, p. 8).

En ese sentido, la negociacion internacional permite a una empresa posicionarse en
ofro mercado mediante alianzas y acuerdos que beneficien a las dos partes. Con
ello, el proceso debe ser tfransparente y que los involucrados tengan ganancias por

igual.
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lll. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO
3.1.1. Enfoque cudlitativo

Sampieri Y Torres (2018), establece que es la recopilacion y andilisis de datos que no
numéricos, con la finalidad de esclarecer las preguntas de una investigacion o

determinar nuevas en el mismo proceso de andlisis.

En la investigacion, se aplicé el enfoque mediante la identificacion de varios factores
gque influencian la internacionalizacion como la calidad del producto, capacidad de
produccion, las regulaciones internacionales, barreras arancelarias y no arancelarias,
asi como las preferencias culturales y condiciones logisticas. Lo que ayudd a la
empresa el andlisis MIC y MAC para determinar las relaciones de estos dos factores y

ajustar las estrategias segun las dindmicas del mercado internacional.
3.1.2. Enfoque cuantitativo

Para Huamdan et al. (2022), el enfoque cuantitativo es un enfoque medible el cual
trata de cuantificar y analizar datos especificos para el diseho de estrategias,

proporcionando resultados nUmeros y objetivos que ayuden a la toma de decisiones.

En la investigacion este enfoque permitié analizar el tamano del mercado, a
identificar el mercado y clasificar los paises de interés en el estudio, todo esto se
consiguid a fravés de una investigacion de mercado que tomd en cuenta elementos
sociales, politicos y econdmicos, los cuales resultaron esenciales para elaborar la
matriz POAM, contribuyendo a establecer el pais mdas apropiado para la venta de
vino. Adicionalmente, el estudio cuantitativo posibilitd valorar la factibilidad
econdmica de la internacionalizacion, evaluar la eficacia de las estrategias y cotejar
el producto en funcioén del precio y la competencia, con la finalidad de aprovechar

al maximo las posibilidades en el mercado.
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3.1.3. Tipo de Investigacion
3.1.3.1.  Investigacién exploratoria.

Como menciona Sampieri Y Torres (2018), la investigacion exploratoria se lleva a cabo
cuando el propdsito es explorar un asunto o problema que no ha sido abordado
anteriormente. Esto sucede cuando la revision bibliografica revela que solo hay guias

o conceptos poco definidos en relacion con el problema de investigacion.

Dentro del caso de estudio la investigacion exploratoria permitié investigar de manera
preliminar cudles son los mercados internacionales con mayor potencial para la
exportacién de vinos identificando oportunidades y desafios para que la
microempresa “El Secreto de Mojanda” pueda competir en otros paises. La intencion
es obtener una perspectiva general y detallada sobre la problemdtica de anteriores

anos y actual que se presenta en el nicho de mercado.
3.1.3.2.  Investigacion descriptiva

De acuerdo con Molina Y Murillo (2021), reconoce y detalla las propiedades, atributos
y perfiles de personas, colectivos, comunidades, procesos, objetos u otros fendmenos

que se estdn investigando.

Es clave dentro del estudio porque describidé cada uno de los procesos y actividades
que se realizan mediante el andlisis PESTEL y DAFO, permitié desarrollar el perfil del
consumidor internacional, analizar la competencia en el mercado destino, evaluar
los canales, verificar los precios dentro del mercado internacional, identificar las
normativas y requisitos de exportacion necesarios para la toma de decisiones

estratégicas fundamentales para la viabilidad del proyecto.
3.2. IDEA A DEFENDER

Las estrategias de internacionalizacion inciden en la comercializacion de vino de uva

Caso de estudio microempresa: El Secreto Mojanda.

35



3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.2. Definicién y operacionalizacién de las variables

Tabla 1. Variable independiente

Variable Dimensién Indicador item Técnica Instrumento Fuente de
informacién
Estrategias de Entorno: Se Factores politicos Situacién politica de los  Andilisis Ficha The Global Economy,
internacionalizacién: Lo refiere a un paises de estudio documental bibliografica Santander Trade,
’ conjunto de INDEXMUNDI, Banco
estrategia de situaciones o Mundial SICE, World
. . o factores  que
internacionalizaciéon  se ;
son qgjenas d
emplea cuando una una o Factores econdmicos Situacién Andlisis Ficha The Global Economy,
empresa quiere producir organizacion soc;ioeconémicg de los documental bibliografica Santander Trade,
(Boscan, 2021, paises de estudio INDEXMUNDI, Banco
o vender sus productos p.9). Mundial SICE, World
en ofro pais del mundo
(Hoyos, 2019, p. 79). Factores sociales Pardmetros sociales de  Andlisis Ficha The Global Economy,
los paises de estudio documental bibliografica Santander Trade,
INDEXMUNDI, Banco
Mundial SICE, World
Factores tecnoldgicos Aspectos tecnoldgicos Andilisis Ficha The Global Economy,
de los paises de estudio  documental bibliografica Santander Trade,

INDEXMUNDI, Banco
Mundial SICE, World
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Mercados

internacionales:
Es un espacio
en donde se

realizan las
fransacciones,
financieras,

sobre todo
compray venta
de bienes vy
servicios, con el
objetivo de
recompensas
(Nogales, 2020,
p. 213)

Factores ecoldgicos

Factores legales

Exportacién directa

Oferta internacional

Desarrollo sostenible de
los paises de estudio

Condiciones legales
para vender vinos en
mercados
internacionales

Paises que
Ecuador vino.

exporta

Empresas que exportan
vinos a otros paises.

Andlisis
documental

Andlisis
documental

Andlisis
documental

Andlisis
documental

Ficha
bibliografica

Ficha
bibliografica

Ficha
bibliografica

Ficha
bibliografica

The Global Economy,
Santander Trade,
INDEXMUNDI, Banco
Mundial SICE, World

The Global Economy,
Santander Trade,
INDEXMUNDI, Banco
Mundial SICE, World

The Global Economy,
Santander Trade,
INDEXMUNDI, Banco
Mundial SICE, World

The Global Economy,
Santander Trade,
INDEXMUNDI, Banco
Mundial SICE, World
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Tabla 2. Variable dependiente

Variable Dimensién Indicador item Técnica Instrumento Fuente de
informacioén
Comercializaciéon: Es Productividad: Es un Empresa 3Doénde estd ubicada la  Entrevista Cuestionario Microempresa el
el compendio de indicador que microempresa? Secreto de
actividades, por calcula cudntos Mojanda
medio de las cualesse bienes y servicios se 3En qué aho comenzd su
promueven las ventas producen durante produccién de vino?
o aseguran que el un tiempo
producto llegue determinado
finalmente al  (Ramirez et al., 2022,
consumidor (Artieda p. 190)
efal., 2019, p. 289). Capacidad de 3Cudlhasido lacapacidad  Entrevista Cuestionario Microempresa el
produccion de produccidn de vino en Secreto de
toneladas  durante  los Mojanda
Ultimos anos?e
Competitividad: La Métodos de 3Cudl es la estrategia de Enfrevista Cuestionario Microempresa el
competitividad es la  comercializacién precios que utiliza Secreto de
capacidad de crear actualmente “El Secreto de Mojanda
ventajas que los Mojanda” para

diferencien de sus
competidores,

comercializar su vino en el
mercado local y cédmo
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dotando de
posicionamiento en
su enforno (Parrales
et al., 2022, p. 9)

Expansiéon
mercados

de

determina el precio final del
producto?

sQué canales de
distribucién  utiliza  para
llegar a sus consumidores
locales y estd considerando
la expansién a otros canales
como ventas en linea o
distribuidores
infernacionales?

2 Qué estrategias de
marketing ha
implementado la empresa
para posicionar su vino en el
mercado local y cudles han
sido las mds efectivas?

3En qué épocas del ano se
experimentan mayores
ventas de vino y qué
acciones de marketing
realiza para aprovechar
estas temporadas?

sDesea expandir ]
producto a  mercados
infernacionales?

En Caso de  decidir
expandirse a mercados
internacionales, 2qué
cambios en las estrategias
de marketing cree que
serian  necesarios  para
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Producto

adaptarse a nuevos
mercados y consumidores?e

3Qué tipo de
diferenciacién cree que
seria clave para que “El
Secreto de Mojanda” se
destaque frente a ofras
marcas de vino en
mercados internacionales?

5Cudles cree que son sus
principales competidores y
por qué?

3Qué caracteristicas del
vino de "“El Secreto de
Mojanda” considera que le
dan una ventaja
competitiva en el mercado
local y cédmo comunica
estas  ventajas a  los
consumidores?

Entrevista

Cuestionario

Microempresa
Secreto
Mojanda

el
de
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3.4. METODOS A UTILIZAR
3.4.1. Métodos

Los métodos de investigacion son deductivo e inductivo, el método inductivo se basd
en la observaciéon de la produccion del vino y como se comercializa es decir en qué
tipo de presentacion y canfidad, mientras que el método deductivo se basa en el

estudio técnico y financiero para probar hipdtesis previas.
3.4.2. Técnicas

Las técnicas de investigacion son la ficha bibliografica ya que la informacion aportd
para desarrollar el estudio de mercado y estudio técnico en el aspecto de
INCOTERMS, la entrevista estd dirigido a la microempresa y es el segundo instrumento
de investigacion que se aplica para obtener informacién en cuanto a produccion,
procesos, capacidad de los activos de la microempresa, patrimonio entre otros
aspectos que confribuyan para desarrollar el estudio financiero y poder medir su
factibilidad.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO

La investigacién para el andlisis estadistico se considerd fuentes secundarias de
plataformas como TRADE Map vy la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), se
optd por estas fuentes para identificar el mercado potencial para la comercializacion
de vino, todos los resultados obtenidos se presentaron en tablas y figuras, las cuales,
permitié entender las tendencias y demandas de los paises seleccionados para la

exportacion.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

4.1.1. Resultados entrevista

A contfinuacion, se muestra la ficha técnica de la entrevista realizada, ver Anexo 2

para los resultados completos.

Tabla 3. Ensayo de la entrevista

Concepto Descripcion
Entrevistado Representante de la Microempresa "El Secreto de Mojanda”
Obtener informacién sobre los procesos, estrategias y desafios de la
Objetivo microempresa en su camino hacia la internacionalizacién y comercializacion

Fecha de Realizacion

Ubicacién de la
Microempresa

Ano de Inicio de
Produccién

Capacidad de
Produccién

Estrategia de Precios

Canales de
Distribucién
Estrategias de
Marketing

Ventas por Temporada

Ventajas Competitivas
Expansion
Internacional

Estrategias para
Nuevos Mercados

Diferenciaciéon
Internacional

Competidores
Principales

de vino.
No especificada

Pedro Moncayo, La Esperanza, Barrio el Rosario, Calle principal Valencia
intersecciéon Los Sauces.

12 de octubre del 2021

28,000 litros de vino (28 toneladas) anuales

Basada en promociones por volumen de compra: $8 por botella para é
botellas y $7.50 para 12 botellas. Precio estdndar: $10 por botella.

Distribucién local directa a clientes y negocios. Promocion a través de redes
sociales: TikTok, Instagram, Facebook, WhatsApp.

Publicidad Online (redes sociales), Offline (publicidad impresa), y promociéon
de producto con descuentos en épocas clave (febrero, mayo, diciembre).

Febrero (Dia del Amor y la Amistad), Mayo (Dia de las Madres), Diciembre
(Navidad). Promociones especiales en estas fechas.

Proceso controlado desde la recoleccién de uvas hasta el embotellado, lo
que asegura la calidad. Registro sanitario y nuevos sabores.

Si, pero aun no estdn completamente preparados para exportar.
Desconocimiento sobre estrategias de marketing para internacionalizacion.

Calidad, precio y sabor preferido.

Otros emprendedores con precios mds bajos, pero sin registro sanitario. Se
diferencian con sabores innovadores como mortino y maracuyd.

Nota: Resumen enftrevista.

Obtenido de: Entrevista Secreto de Mojanda.

La microempresa "El Secreto de Mojanda" se encuentra bien posicionada en el

mercado local, con una produccién anual de 28 toneladas de vino. Su estrategia de

42



precios, basada en promociones por volumen, ha sido efectiva, pero necesitard
ajustes al considerar la expansidén internacional, especialmente con respecto a los

costos de exportacion y mdrgenes.

A nivel local, utiliza canales de distribucidon directa y redes sociales, siendo la
publicidad online la estrategia mds eficaz. Sin embargo, carece de experiencia en
mercados internacionales y no ha explorado aun ventas en linea o distribuidores
externos. Asimismo, una de sus principales ventajas competitivas es el control total
sobre el proceso de produccion, lo que garantiza un vino artesanal de alta calidad.
Este aspecto puede ser clave para diferenciarse en mercados internacionales, donde

la calidad y la autenticidad son muy valoradas.

A pesar de su interés en expandirse, la microempresa no se siente completamente
preparada debido al desconocimiento en estrategias de marketing internacional y
exportaciéon. La capacitacion y la investigacion sobre regulaciones y mercados
infernacionales son esenciales para que puedan competir globalmente. En términos
de competencia, "El Secreto de Mojanda" se distingue por su registro sanitario y su
innovacion con nuevos sabores como el mortino y el maracuyd, lo que la coloca en

una posicion favorable frente a marcas que no cumplen con estos estdndares.
4.1.2. Clasificacion arancelaria

Para determinar la estrategia de internacionalizacién y comercializacion de vino de
uva Caso de Estudio microempresa: “El Secreto Mojanda”, se requiere clasificar el
producto correctamente. A nivel internacional, esta clasificacién se realiza mediante

la subpartida arancelaria.

En Ecuador, la clasificacion del producto se basa en la Resolucion 02 del COMEX 2023,
donde se detallan los aranceles aplicables. La categorizacion se realizd con un
codigo de solo los primeros seis digitos, lo que permitié identificar el producto a nivel

internacional y comparar su comportamiento en distinfos mercados.
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Tabla 4. Clasificacion arancelaria

PRODUCTOS DE LAS INDUSTRIAS ALIMENTARIAS; BEBIDAS, LIQUIDOS

SECCION IV ALCOHOLICOS Y VINAGRE; TABACO Y SUCEDANEOS DEL TABACO,
ELABORADOS

CAPITULO 22 BEBIDAS, LIQUIDOS ALCOHOLICOS Y VINAGRE

PARTIDA 22.04 - Vino de uvas frescas, incluso encabezado; mosto de uva, excepto el de la
partida 20.09. (Vino espumoso)

SUBPARTIDA _ . s

ARANCELARIA - —.En rleC|Z||en’res con capacidad inferior

22.04.21 olguala

SUBPARTIDA

- - - En recipientes con capacidad inferior

ARANCELARIA .
oiguala 2l

22.04.21.00.00

Nota: Detalle de la clasificacion arancelaria del vino. Obtenido de: (Servicio
Nacional de Aduana, 2024)

Para clasificar el vino se requiere encontrar la naturaleza del mismo, esto consiste en
determinar la seccidn a la cual pertenece en la resolucidén 002 del Comex 2023, para
el caso de estudio pertenece alaseccidon IV, el capitulo arancelario al que pertenece
es el 22, la partida arancelaria es la 22.04, la subpartida arancelaria a nivel de sistema
Nandino es la 22.04.22 pertenece a los recipientes con capacidad inferior a 2 litros,
con ello se pretende recolectar informacion estadistica en el portal de TRADE Map
para realizar el estudio de mercado (RESOLUCION No. 020-2023, 2023).

4.1.3. Andlisis de la demanda intfernacional

En los Ultimos anos, a nivel internacional y en América Latina ha mostrado un aumento
significativo en la importacién de vino, donde se ha convertido en un producto
preferido por parte de los habitantes. La evolucion de estas importaciones de
acuerdo con Concha et al. (2024), se debe a varios factores como el cambio de
hdbitos alimenticios, marketing y tendencias en los Ultimos anos. Estos incrementos en
la importacion de vino evidencian los cambios de las preferencias de los
consumidores, también se convierte en una oportunidad para las empresas que

desean expandirse a nuevos mercados.

A continuacion, se presenta una tabla con los datos de importacién de vino de uva

para los paises internacionales y latinoamericanos mds relevantes.
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Tabla 5. Paises que importan vino

Paises 2019 2020 2021 2022 2023 Tasas de Participacién
crecimiento (%)
1 Estados 2.448,39 2,863.79 2,540.26 3.138,64 3.380,38 6,66% 42,48%
Unidos
2 Paises Bajos 540.22 817.60 1.027,92 1.020.97 912.40 7.05% 11,47%
4 Francia 408.71 521.34 518.85 540.24 532.65 5,44% 6,69%
5 Espana 281.14 341.29 389.30 487 .26 410.42 7.86% 5,16%
6 Alemania 320.47 348.64 387.20 398.57 396.23 4,34% 4,98%
7 Canadd 223.39 237.75 235.07 251.74 270.34 3.89% 3.40%
8 Ei:gg 27740 34247 34664  309.08 26096  -0,49% 3.28%
9 Panamad 43.28 45.68 48.28 50.99 53.89 5,72% 0,68%
10 Chile 14.33 15.14 16.00 16.91 17.85 571% 0.22%

Nota: Detalle de los paises que importan vino. Obtenido de: (TRADE Map, 2022)

De acuerdo con la Tabla 4, las tasas de crecimiento de las importaciones de vino de
uva en estos paises reflejan una demanda sostenida, lo que representa a los
exportadores aprovechar estas oportunidades de expansion de mercado. Estados
Unidos lidera las importaciones con una participacion del 42,48%, seguido por Paises
Bajos y Francia. Reino Unido muestra una ligera contradiccion del -0,49% lo que
evidencia cambios de preferencias de consumo evidenciando la necesidad de

analizar los mercados antes de disenar una estrategia de internacionalizacion.
4.1.4. Andlisis de arancel del vino

La importacién del vino de uva en diversos paises estd sujeta a varias tarifas
arancelarias, las cuales varian dependiendo de los acuerdos comerciales y la politica
de cada nacion. A confinuacién, en la siguiente tabla se presenta los aranceles

aplicados a los paises:

Tabla é. Aranceles de ofros paises

Paises Arancel (%)
Estados Unidos 10 %

Paises Bajos 7%

Francia 8 %

Espana 6%
Alemania 5%
Canadd 8 %

Reino Unido 6%
Panamad 7%

Chile 6%

Nota: Detalle de los aranceles en otros paises. Obtenido de: (TRADE Map, 2022)
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Los aranceles aplicados a la importacién de vino de uva presentan tasas que oscilan
entre el 5% hasta el 10%. De manera general, de acuerdo con Rojas (2019), “los
aranceles son un factor clave que afectan el costo en el mercado local como la

competitividad de los productores internacionales” (p.547).
4.1.5. Andlisis de la oferta de Ecuador

La importaciéon del vino de uva en cada pais estd sujeta a distintas tarifas
arancelarias, que dependen de acuerdos comerciales como fratados de libre
comercio o preferencias bilaterales. Estas tarifas pueden afectar el costo y la

competitividad del producto. La siguiente tabla muestra los aranceles aplicados en

cada pais:
Tabla 7. Exportaciones de vino Ecuador al mundo
Paises 2019 2020 2021 2022 2023 Total Participacién Tasas de
crecimiento
Panamd 0 37348,68 404268 0 0 7777548 28,24% 8,24%
Chile 0 4473,36 0 6721992 0 7169328 26,03% 15,8%
Estados 0 10614,19 0 0 8846,3 1946049 7.07% 14,04%
Unidos
Paises 826 O 0 0 0 82,6 0,03% -0,16%
Bajos
Francia 0 0 0 343184 O 343184  1,25% -0,32%
Espana 0 0 0 0 1,2 1,2 0,00% 0,02%
Alemania 102 293,6 18582 235272 O 42504,8  15,43% 16,6%
Canadd 0 0 72,64 0 0 72,64 0,03% 0,12
Reino 0 0 0 61,75 0 61,75 0,02% 2.3%
Unido

Nota: Detalle exportaciones de vino Ecuador al mundo. Obtenido de: (TRADE Map,
2022)

Las exportaciones de vino ecuatoriano demuestran un panorama diverso, Panamad y
Chile son los principales mercados, destacando con una participacion del 28,24% y
26,03% respectivamente con un crecimiento considerable para los proximos anos.
Seguidamente Alemania tiene una participacion del 16,43% y una proyeccion
superior a los anteriores paises mencionados debido a los acuerdos comerciales entre
la Unidn Europea y Ecuador. En contraste, Estados Unidos tiene una participacion del
7,07% y Paises Bajos y Francia presentan tasas de crecimiento negativas, lo que indica
que no estdn siendo tan receptivos al vino ecuatoriano por la competencia

infernacional. En cuanto a Canadd y el Reino Unido las exportaciones son limitadas,
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pero con un crecimiento positivo, sugiriendo que podria existir un espacio para tener

presencia en estos mercados.

Estos datos, reflejan que Ecuador ha consolidado su presencia en mercados clave
como Panamd y Chile, ademds de Alemania, pero también enfrenta desafios en

ofros paises como Francia, para diversificar su mercado.
4.1.6. Seleccion de paises para el estudio de mercado

A confinuacion, se presenta una tabla recopilada los datos de la demanda,
aranceles y la oferta, asignando como mayor peso a las exportaciones de Ecuador,
tomando en cuenta que Para Herndndez (2021), la presencia de un mercado genera

mayores oporfunidades en su consolidacion.

Tabla 8. Seleccion de paises para el estudio de mercado

Paises Tasa de Cadlificaciéon Arancel Cadlificaciéon Participacion  Cadlificaciéon Puntaje
crecimiento tasa de (%) arancel Exportaciones (50%) final
demanda crecimiento (25%) (%)

(%) (25%)

Exportaciones 3,47% 2 5% 3 5,4% 1 3.00

al mundo

Panamd 5,72% 2 7% 2 28,24% 3 4.50

Chile 571% 2 6% 2 26,03% 3 4.00

Alemania 4,34% 2 5% 3 15,43% 3 4.50

Estados 6,66% 3 10% 1 7.07% 2 3.25

Unidos

Paises Bajos 7,05% 3 7% 2 0,03% 1 3.00

Espana 7.86% 3 6% 2 0,00% 1 3.00

Canadd 3.89% 2 8% 1 0,03% 1 2.50

Reino Unido -0.49% 1 6% 2 0,02% 1 2.00

Nota: Recopilacion de informacién para la seleccion de paises para el estudio de
mercado. Obtenido de: (TRADE Map, 2022)

Al considerar la tasa de crecimiento de la demanda, los aranceles y la participacion
de las exportaciones de vino de Ecuador. Los paises mds prometedores en las
exportaciones de vino son Alemania, Panamda y Chile, con una puntuacion de 4.50 a
4.00. Por ofro lado, Estados Unidos, su puntuacion es baja debido a que sus aranceles
son elevados y reducen la competitividad, y los paises con menor puntuacién como
Paises Bajos, Espana, Canadd y Reino Unido, fienen una participaciéon reducida en
las exportaciones de vino ecuatoriano, o que limita el atractivo. A nivel general,

Ecuador tiene potencial para exportar vino a ofros mercados internacionales.
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Bajo ese contexto, los paises que se toman en cuenta como posibilidad para el
estudio son Alemania, Panamd y Chile, debido a que son mercados con un mayor

potencial para las exportaciones de vino ecuatoriano.
4.1.7. Factores politicos

Se consideran varios indicadores, como la eficiencia gubernamental, la calidad
regulatoria, la percepcion de corrupcion, el control de la corrupcion y el indice de

derechos politicos, que reflejan la estabilidad politica y el ambiente empresarial de

cada pais.
Tabla 9. Factores politicos de los paises seleccionados
Codificacion Pardmetros Panamd Oportunidad Chile Oportunidad Alemania Oportunidad
Eficiencia indice de -0,13 BAJO 0,55 MEDIO 1.29 ALTO
eficiencia
gubernamental
(-2,5 débil; 2,5
fuerte)
Calidad indice de 0,13 BAJO 0,98 MEDIO 1.52 ALTO
calidad
regulatoria (-2,5
débil; 2,5
fuerte)
Percepcion indice de 35 BAJO 66 MEDIO 78 ALTO

percepcion de
corrupcion, 100
=sin corrupciéon

Control Contfrol de la 2 ALTO 0,97 BAJO 1.82 MEDIO
corrupcion (-2,5
débil; 2,5
fuerte)
Desechos indice de 2 MEDIO 1 ALTO 1 ALTO
derechos
politicos, 7
(débil) -1
(fuerte)

Nota: Descripcion de los factores politicos de los paises seleccionados. Obtenido

de:(Organizacion Mundial del Comercio, 2024).

La tabla 9 y la figura 3, se presenta la calificacion de los factores politicos clave para
Panamda, Chile y Alemania. Las calificaciones oscilan entre 1y 3, siendo 1 el nivel mas
bajo y 3 el mds alto. Segun lo indicado por Manciati Y Flores (2023), la estabilidad
politica y la calidad regulatoria son factores relevantes para que una empresa se

consolide en mercados intfernacionales. En ese sentido, Alemania se presenta como
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un pais con mejores condiciones politicas, obteniendo una calificacién promedio de
2.4,

Tabla 10. Calificacién de los factores politicos

Codificacion Panama Chile Alemania
Eficiencia 1
Calidad 1
Percepcion 1
Control 3

2

1

Derechos

NW —=DNDNDDN
NI— N W Www

Promedio

PESTEL - POLITICOS

— PANANA CHILE ALEMANIA

EFICIENCIA
3

25
2

DERECHOS CALIDAD

CONTROL PERCEPCION

Figura 3.
Calificacion de los factores politicos

Respecto a los datos recopilados, Alemania tiene un ambiente politico mds
favorable, con altos indices de eficiencia y control de corrupcion. Chile, también
presenta buenas condiciones politicas con una regulacién adecuada, pero con algo
mas de percepcion de corrupcion y control mds bajo. Panamd, aunque tiene un alto
control de corrupcidon, presenta debilidades en eficiencia gubernamental vy
percepcidn de corrupcion, lo que limita su atractivo en comparacion con los otros

dos paises.
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4.1.8. Factores econdmicos

Los factores econdmicos, permiten evaluar la capacidad para que los mercados

sean atractivos para las exportaciones del vino. Estos indicadores para analizar

incluyen el PIB, el PIB per cdpita, la inflacion, la tasa de paridad y los derechos

arancelarios.

Tabla 11. Factores econdmicos de los paises seleccionados

Codificacion Pardmetros Panamd Oportunidad Chile Oportunidad Alemania Oportunidad
PIB PIB miles de  83.38 BAJO 335.5 MEDIO 4.456 ALTA
millones
PER CAPITA PIB per 18661 MEDIO 17093  BAJO 52745 ALTO
cdpita
ddlares
INFLACION Inflacién 1.10% ALTO 420% BAJO 2.3% MEDIO
PARIDAD Tasa de 9.90% BAJO 8.50% MEDIO 6% ALTO
paridad
ARANCELARIOS Derechos 10.80% ALTO 6% ALTO 7.45% MEDIO

arancelarios

Nota: Descripcion de los factores econdmicos de los paises seleccionados.

Obtenido de:(Organizacién Mundial del Comercio, 2024).

A continuacion, se califican los factores econdmicos. Las calificaciones oscilan entre

1y 3, siendo 1 el nivel m&s bajo y 3 el mas alto.

Tabla 12. Calificacion de los factores econdmicos

Codificacion

Panama

Chile Alemania

PIB

Per cdpita
Inflaciéon
Paridad

Arancelarios

Promedio

NW — NN =

=W = =N
NN W ww
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PESTEL-ECONOMICO

PAMNANA CHILE ALEMANIA
PIB
3
2
ARANCELARIOS 1 PER CAPITA
o
PARIDAD INFLACION
Figura 4.

PESTEL factores econdmicos

Alemania se posiciona como el pais mds favorable para las exportaciones de vino
con un puntaje promedio de 2.6. Esto se debe a su economia robusta y estable,
reflejada en un PIB elevado y un alto PIB per cdpita, lo que indica un mercado con
un gran poder adquisitivo. Ademds, su moneda favorece las exportaciones, la

estabilidad econdmica convierte al pais en un destino para el vino ecuatoriano.

Por otro lado, Chile con un puntaje promedio de 1,8, presenta un entorno
relativamente favorable en comparacion con Panamd, son mercados
prometedores, con aranceles relativamente bajos y una inflacion controlada, no

obstante, su tamano econdmico y PIB de estos paises son limitantes.
4.1.9. Factores sociales

La tabla 12, representa los factores sociales de Panamda, Chile y Alemania, evaluados

en funcion de la poblaciéon total. A continuacion, se presentan los pardmetros:
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Tabla 13. Factores sociales de los paises seleccionados

Codificaciéon  Pardmetros Panamd Oportunidad Chile Oportunidad Alemania Oportunidad

Poblaciéon Poblaciéon 4.46 BAJO 19.63  MEDIO 84.48 ALTO

total millones

PEA Poblacion 2.09 BAJO 8.8 MEDIO 41.4 ALTO

econdmicam
ente activa
millones

Urbana Porcentaje 69.51 BAJO 88.01 ALTO 77.76 MEDIO

dela
poblaciéon
urbana

Globalizacié indice de 73 BAJO 74 MEDIO 88 ALTO
n social globalizacion

social

Educacion Gasto 3.89 BAJO 5.63 ALTO 4.53 MEDIO

publico en
educacion,
% del PIB

Nota: Descripcion de los factores sociales de los paises seleccionados. Obtenido

de:(Organizacion Mundial del Comercio, 2024).

A continuacién, se califican los factores sociales, varia de 1 a 3, donde 1 representa

una oportunidad baja y 3 una oportunidad alta en la siguiente tabla:

Tabla 14. Calificacion factores sociales

Codificacién Panama Chile Alemania
Poblacion 1
PEA 1
Urbana 1
Globalizacion social 1

1

1

Educacion
Promedio

Nlw N w NN
NN WD ww

PESTEL-SOCIAL

——PANAMA CHILE ALEMANIA,
POBLACION
3
2
EDUCACION 1 : PEA
GLOBALIZACION SOCIAL URBANA
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Figura 5.
PESTEL factores sociales

En cuanto a los factores sociales, Alemania se posiciona como el pais mds atractivo
con un puntaje promedio de 2,6, gracias a la cantidad de pobladores, asi como su
alto indice de globalizacion social. Estos aspectos favorecen la aceptacion de
productos internacionales, como el vino, en un mercado globalizado y con un alto

poder adquisitivo.

Por otro lado, Chile y Panamd, con un puntaje promedio de 2,4y 1 respectivamente,
aunque sus poblaciones son significativas, sus indices de globalizacion social y la baja
inversion en educacion limitan las oportunidades en comparacion de Alemania. En

otras palabras, Alemania, es un mercado prometedor desde el punto de vista social.
4.1.10. Factores tecnoldgicos

La siguiente tabla muestra los factores tecnoldgicos clave de los tres paises
seleccionados: Panamd, Chile y Alemania. A través de indicadores como el uso de
internet, telefonia movil, energia alternativa, cajeros automaticos y bancos, se puede

evaluar el nivel de infraestructura disponible para el desarrollo del mercado.

Tabla 15. Factores tecnoldgicos de los paises seleccionados

Codificaciéon  Pardmetros Panamd Oportunidad Chile Oportunidad  Alemania  Oportunidad

Internet Usuarios de  73.61 BAJO 94,12 MEDIO 92.48 ALTO

Internet,
por cada
100
personas

Telefonia Cobertura 96% MEDIO 95% BAJO 99% ALTO

delared
de
telefonia
movil, % de
la
poblacién

Energia Energia 28% BAJO 24.20%  MEDIO 17.60% ALTO

alternativa
y nuclear, %
del total de
uso de
energia

Cajeros Cajeros 72.71 MEDIO 48.79 BAJO 79.47 ALTO

automdatico
s por cada
100 000
adultos
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Bancos Sucursales 19.46 ALTO 12.31 MEDIO 9.38 BAJO
bancarias
por cada
100 000
personas

Nota: Descripcion de los factores tecnoldgicos de los paises seleccionados.

Obtenido de:(Organizacion Mundial del Comercio, 2024).

De igual manera a los anteriores factores, se realiza la calificacion de los factores

tecnoldgicos con una puntuacion de 1 a 3.

Tabla 16. Calificacion de los factores tecnoldgicos

Codificacion Panama Chile Alemania
Internet
Telefonia
Energia
Cajeros
Bancos

=lw N =N =
=N =N =N
N — W www

Promedio

PESTEL-TECNOLOGICO

— P ANAMA CHILE ALEMANIA

INTERMET
3

2

BAMNCOS e TELEFOMIA
Y

\'—f’*

CAJEROS ENERGIA

Figura 6.
PESTEL factores tecnoldgicos
Respecto a los factores tecnoldgicos de los tres paises seleccionados, a través de los
indicadores como el uso de internet, telefonia movil, energia alternativa, cajeros
automaticos y bancos, se puede evaluar el nivel de infraestructura tecnoldgica

disponible para el desarrollo del mercado.
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Alemania lidera con un puntaje promedio de 2,6, destacdndose en telefonia moévil y
cajeros automdticos, lo que facilita la conectividad y transacciones. Seguido Chile
con 1,6, con una buena infraestructura digital pero menor cobertura de telefonia
movil y Panamd, con un puntaje de 1,8, presenta una infraestructura limitada en

comparacion a los otros paises.

En ese sentido, Alemania ofrece las mejores condiciones tecnoldgicas para la
exportacién de vino, seguido por Chile, mientras que Panamd tiene oportunidades

limitadas.
4.1.11. Factor ecoldgico

En el siguiente apartado, se analizan los factores ecoldgicos, tomando en cuenta
aspectos como el uso de energia alternativa, la contaminacion, el uso de tierras

agricolas, las ventas de recursos naturales y el clima de Panamda, Chile y Alemania.

Tabla 17. Factores ecoldgicos de los paises seleccionados

Codificacion Pardmetros Panamd Oportunidad  Chile Oportunidad  Alemania Oportunidad

Energia Energia 28% ALTO 24.20% MEDIO 17.60% BAJO
alternativa alternativa
y nuclear, %
del
consumo
total de
energia
Contaminaci  Emisiones 2.23 ALTO 4.4 MEDIO 7.26 BAJO
on de didxido
de carbono
per cdpita,
tfoneladas
métricas
Tierra Porcentaje  29.41% MEDIO 14.25%  ALTO 47 .49% BAJO
de fierras
agricolas
Ventas Ingresos de  3.66% MEDIO 16.90%  ALTO 0.08% BAJO
recursos
naturales,
porcentaje
del PIB

Clima Precipifacio 2928 BAJO 1522 MEDIO 700 ALTO
nes, mm por
ano

Nota: Descripcion de los factores ecolégicos de los paises seleccionados. Obtenido

de:(Organizacion Mundial del Comercio, 2024).
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Tabla 18. Calificacion de los factores ecoldgicos

Codificacién Panamdé Chile Alemania
Energia alternativa
Contaminacién
Tierra

Ventas

Clima

Promedio

N = NN W W
NN W WNN

1
1
1
1
3
1.

4

PESTEL-ECOLOGICO

— PANAMA, CHILE ALEMAMNIA
EMERGIA ALTERNATIV A

3

2,5

J)F

CLIMIA ;) CONTAMINACION

0,5

0
WENTAS TIEREA
Figura 7.

PESTEL factores ecoldgicos

Panamd se destaca con un puntaje de 2,2, sobresaliendo en energia alternativa y
baja contaminacion, aunque su clima y el uso de tierras agricolas son medios. Chile,
obtiene 2,4, con un buen rendimiento en tierras agricolas y energia alternativa, pero
su clima es menos favorable. En cuanto a Alemania, con un puntaje de 1,4, fiene
limitaciones en su energia alternativa, ventas de recursos naturales y clima, lo que

reduce las oportunidades ecoldgicas.

Por lo tanto, Panamd y Chile ofrecen mejores oportunidades ecoldgicas para la
exportacién de vino, mientras que Alemania tiene un desempeno mds bajo en estos

aspectos.
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4.1.12. Factores legales

Se presentan los factores legales relevantes para los paises seleccionados en el
andlisis, que incluyen aspectos como las medidas sanitarias, antidumping, obstdculos

técnicos al comercio, salvaguardias y aranceles.

Tabla 19. Factores legales de los paises seleccionados

Codificacié Pardmetros Panamd Oportunidad Chile Oportunidad Alemania Oportunidad
n
Medida Medidas 72 Medio 712 Bajo 12 Alto
sanitaria sanitarias y

fitosanitarias
Anfidumpin  Anfidumping 0 Alto Bajo 0 Alto
g
Obstdculos  Obstdculos 0 Alto Alto 0 Alto
técnicos técnicos all

comercio
Salvaguardi  Salvaguardia 1 Bajo Alto 0 Alto
a s
Alicuotas Arancel- 14 Bajo 1 Medio 0 Alto

cuota

Nota: Descripcion de los factores legales de los paises seleccionados. Obtenido

de:(Organizacion Mundial del Comercio, 2024).

En la siguiente tabla, se muestran las calificaciones de cada pais respecto a los
factores legales, lo que ayuda a evaluar qué tan favorables son los marcos legales

para la comercializacion del vino en los mercados internacionales.

Tabla 20. Calificacion factor legal

Codificacion Panama Chile Alemania
Medida sanitaria 2 1 3
Antidumping 3 1 3
Obstdculos técnicos 3 3 3
Salvaguardia 1 3 3
Alicuotas 1 2 3
Promedio 2 2 3
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PESTEL-LEGAL

PANANMA CHILE ALEMANIA

MEDIDA SAMITARIA
3

2
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0

SALVAGUARDIA OBSTACULOS TECNICOS

Figura 8.
PESTEL factores legales

Segun los datos recopilados, los factores legales, Panamd se destaca con un puntaje
de 2, obteniendo buenas calificaciones en antidumping y obstdculos técnicos. Sin
embargo, presenta un desempeno bajo en medidas sanitarias y alicuotas. Chile tiene
un puntaje promedio de 2, destacdndose en salvaguardias, pero con un desempeno

bajo en medidas sanitarias.

El pais que ofrece las mejores condiciones es Alemania, con un puntaje mdas alto de
3. se beneficia de un entorno legal, especialmente en medidas sanitarias,
antidumping vy alicuotas, lo que refuerza la ventaja en términos legales para la

exportaciéon de vino.
4.1.13. Resumen de los factores

La ftabla 20, se resume en la calificacion de los factores PESTEL de los paises
seleccionados; Panamd, Chile y Alemania. Estos factores son cruciales para evaluar
las oportunidades de exportacidén de vino hacia estos mercados, donde influye la

dimensién en la competitividad vy la facilidad para ingresar a nuevos mercados.

Tabla 21. Resumen de los factores

Resultados PESTEL Panama Chile Alemania
Politicos 1.6 2 2.4
Econémico 2 1.8 2.6
Socidal 1 2.4 2.6
Tecnoldgico 1.8 1.6 2.6
Ecoldgico 2.2 2.4 1.4
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Legal 2 2 3

Promedio 1.77 2.03 243

Nota: Resumen de la calificaciéon de los factores de los paises seleccionados.

Obtenido de:(Organizacion Mundial del Comercio, 2024).

RESULTADOS FINAL PESTEL

PANAMA CHILE ALEMAMNIA
POLITICOS
3
2 -
LEGAL ECONOMICO

1
o

ECOLOGICO SOCIAL

TECNOLOGICO

Figura 9.
Resumenes resultados PESTEL
Elresumen de los factores arrojé que Panamd presentd condiciones aptas en factores
politicos y sociales, donde se destac la estabilidad gubernamental y la baja barrera
de entrada en términos de regulaciones. No obstante, su desempeno en las dreas
econdémicas, tecnoldgicas y ecoldgicas limitd las oportunidades en comparacion

con los otros paises.

Chile, por su parte, se destaca en términos econdmicos y sociales, con una mayor
poblacion econdmicamente activa y una base agricola significativa que favorece la
produccion de vino. A pesar de sus fortalezas, presenta algunas limitaciones
tecnoldgicasy ecoldgicas, lo que restringe a la capacidad de competir alargo plazo

en el mercado internacional del vino.

Alemania, aunque presenta desafios en factores ecoldgicos y tecnoldgicos,
sobresale en términos politicos, econdmicos y legales. Su economia robusta con un
alto PIB y un marco legal favorable para el comercio, hacen que sea un pais mds

atractivo en términos de acceso al mercado.

59



Por lo tanto, se selecciona Alemania como el pais para focalizar el estudio de
exportacién de vino, debido a su estabilidad politica, economia sélida y favorable
marco legal, lo que convierte en un mercado con oportunidades de crecimiento

para la microempresa.
4.1.14. Demanda insatisfecha vino en Alemania

La siguiente tabla presenta las empresas ecuatorianas que han exportado vino a
diferentes mercados internacionales enfre los anos 2019 y 2023, con un enfoque

particular en Alemania.

Tabla 22.Empresas exportadoras vino de Ecuador

Empresas exportadoras ANO  ANO ANO ANO ANO Total Participacién
2019 2020 2021 2022 2023

WSA CHILE 0 0 0 6371528 O 6371528 23.1%

INMOBILIARIA DON 0 37348.68 40499.44 25 22484.4 51927.06 18.9%

ANTONIO, S.A.

GRAPE AGENTS GMBH 0 0 18582 23527.2 0 42109.2 15.3%

AEROVIAS DEL 0 0 0 2367192 O 23671.92 8.6%

CONTINENTE

AMERICANO AVIANCA

S.A

ANELYZ SAN JOSE 0 0 0 0 8846.3 8846.3 3.2%

JIANGSU WEIGLO 0 0 8000.4 0 0 8000.4 2.9%

TRADING CO LTD

LATAM AIRLINES 0 4298.64 0 3504.64 0 7803.28 2.8%

GROUP S. A

QINGDAO WOTONG 0 0 0 5355.42 0 5355.42 1.9%

TRADING CO LTD

CFM p/c Air France 0 0 0 3431.84 0 3431.84 1.2%

JAVON ISAAC BETHEL 0 1845.04 0 0 0 1845.04 0.7%

FREDERICK JAMES 0 1753.83 0 0 0 1753.83 0.6%

WRIGHT

JOSEPH WILLIAM 0 1753.83 0 0 0 1753.83 0.6%

WRIGHT

PAUL MARTIN RUSSO 0 1753.83 0 0 0 1753.83 0.6%

FERNANDO CAMILO 0 1753.83 0 0 0 1753.83 0.6%

TOBAR

MARIA A TORRES 0 1753.83 0 0 0 1753.83 0.6%

OSTEEN

AVIANCAS. A 7938 O 0 0 0 793.8 0.3%

MESSE DUSSELDORF 102 293.6 0 0 0 395.6 0.1%

GMBH

GALICIA AUSTRAL 0 174.72 0 0 0 174.72 0.1%

SHIPPING

DECANTER 82.6 0 0 0 0 82.6 0.0%

WORLDWIDE AWARDS

MAURIZIO LANZA 0 0 0 47.75 0 47.75 0.0%

ALITRANS SRL 0 0 0 14 0 14 0.0%

DB WINES 0 0 0 13.33 0 13.33 0.0%
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978.4 52729.83 67081.84 123306.3 31330.7 275427.1 82.4%

Total general
8 5

Nota: Detalle de las empresas ecuatorianas que exportan vino. Obtenido de:
(TRADE Map, 2022)

En la tabla se observa la evolucidn de las exportaciones de vino ecuatoriano entre
2019 y 2023. WSA Chile lidera las exportaciones, seguida de Inmobiliaria Don Antonio
S.A., y Grape Agents Gmbh, tomando en cuenta que esta empresa tiene una sede

en Alemania, por lo cual, es un mercado clave a tfravés de estas empresas.
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Tabla 23. Consumo nacional aparente de Alemania

PN M (Litros) X (Litros) CNA (Litros) Poblacién  Consumo Consumo A Exportacion Demanda
Alemania  Per Cdpita Recomendado Cobertura vino insatisfecha
(Litros) (Litros) Nacional Ecuador - (litros miles)
Alemania
(litros)
2019 16809984 524646000 282549000 258906984 83166711 3.11 4.8 0.00002% 47.95 1.69
2020 17510400 543074000 267146000 293438400 83155031 3.53 4.8 0.00002% 72.00 1.27
2021 18240000 567653000 270780000 315113000 83237124 3.79 4.8 0.00071% 2233.00 1.01
2022 19000000 530029000 253569000 295460000 84358845 3.50 4.8 0.00079% 2338.56 1.30
2023 19760000 496631000 242086000 274305000 83445000 3.29 4.8 0.00000% 2400.00 1.51
2024 20550400 511684100 234875100 297359400 84000660 3.54 4.8 0.00053% 1589.5 1.26
2025 21372416 504776600 225424800 300724216 84176699 3.57 4.8 0.00060% 1806.566 1.23
2026 22227313 497869100 215974500  304121912.6 84352738 3.61 4.8 0.00067% 2023.632 1.19
2027 23116405 490961600 206524200  307553805.1 84528777 3.64 4.8 0.00073% 2240.698 1.16
2028 24041061 484054100 197073900  3110212641.4 84704817 3.67 4.8 0.00079% 2457.764 1.13
2029 25002704 477146600 187623600  314525703.8 84880856 3.71 4.8 0.00085% 2674.83 1.09

Nota: Detalle del consumo nacional aparente de Alemania. Obtenido de: (TRADE Map, 2022)

El consumo de vino en Alemania muestra una tendencia estable con ligeros aumentos en la poblacién y en el consumo per cdpita
entre 2019 y 2023. En 2021, Alemania alcanzé un consumo de 3,79 litros, mientras que en el 2023 se redujo a 3,29 litros, lo que refleja

una ligera caida del consumo.

A pesar de la estabilidad en el consumo, la demanda insatisfecha sigue siendo significativa debido a que el consumo per cdpita
no alcanza los niveles recomendados de 4,8 litros. Esto indica que hay un potencial para aumentar las importaciones de vino a

Alemania. Denotando que se calcula 1,51 litros por persona de demanda insatisfecha, lo que resalta la oportunidad para
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incrementar las exportaciones ecuatorianas. Adicionalmente, la capacidad de las empresas como Grape Agents GmbH es

limitada, destacando la importancia de este pais como un mercado estratégico para las exportaciones de la microempresa.
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Figura 10.

Consumo Nacional aparente en Alemania
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4.1.15. Segmentacion de mercado

En este andlisis, se presenta un estudio detallado de las principales ciudades de
Alemania para evaluar su potencial como mercado para la exportaciéon de vino.
Para lo cual, se han utilizado varias variables clave como; poblacién, infraestructura,
aeroportuaria y maritima, para determinar qué ciudades ofrecen las mejores

oportunidades para la comercializacion y distribuciéon del producto.
Poblaciéon Alemania millones
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Figura 11.
Poblacion de Alemania

La figura muestra la distribucion de la poblacion en Alemania. Berlin es la ciudad mas
poblada con 3 460 725 habitantes, lo que la posiciona como el mercado mdas grande
en términos de consumidores. Por ofro lado, ciudades con poblaciones mds

pequenas pero significativas se encuentran Hamburgo y Munich.

Estas cifras son fundamentales para determinar el tamano del mercado y la
demanda potencial en cada ciudad. Berlin, como la ciudad mds grande, representa
el principal foco de atencidén, no obstante, las otras ciudades, aungue son mds
pequenas, tienen una poblacién considerablemente y son mercados con un alto

potencial de crecimiento.
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Tabla 24. Segmentacion de mercado

Ranking Ciuvdad Poblaciéon Calificacidon Aeropuertos  Calificacidon Puertos Calificaciéon Suma
Aio 2022 Maritimos
1 Berlin 3460725 3 1 1 0 1 5
2 Haomburg 1786448 2 2 3 1 3 8
o
3 Munich 1353186 2 1 1 0 1 4
4 Colonia 1007119 2 1 1 0 1 4
5 Francfort 679664 1 1 1 0 1 3
6 Stuttgart 606588 1 1 1 0 1 3
7 Dusseldorf 588735 1 1 1 0 1 3
8 Leipzig 522883 1 1 1 0 1 3
9 Dortmund 580444 1 1 1 0 1 3
10 Essen 574635 1 1 1 0 1 3

La tabla 24 se segmenta las ciudades alemanas segun tres factores clave: poblacion,
infraestructura aeroportuaria y puertos maritimos. Cada ciudad es calificada con una
puntuacién de 1 a 3, donde 3 indica una alta calificacion, 2 una calificacién media

y 1 una calificaciéon baja.

Las ciudades con mayor poblacion son Berlin y Hamburgo, reflejando un gran
potencial de consumidores. En cuanto a la infraestructura de fransporte aéreo, es
crucial para la distribuciéon y acceso de los mercados internacionales, bajo ese
contexto, Berlin y Hamburgo son las ciudades con mejores infraestructuras.
Finalmente, los puertos maritimos para Hamburgo se destacan con la mejor

calificacién seguida de Berlin.

Una vez calificadas las ciudades de Alemania, se determina que Hamburgo, es una
ciudad clave porque se destaca en todos los dmbitos, que la convierten en un lugar

estratégico para la exportacion de vino. A continuacion, se detalla la poblacion:
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Poblacion Hamburgo millones
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Figura 12.
Poblacion de Hamburgo

En la segmentaciéon de mercado, Berlin y Hamburgo son ciudades con mayor
potencial para la exportacién, debido a que esta se hard mediante el puerto
maritimo debido a que sus costos son menores, se selecciona Hamburgo, como el
punto de acceso mds conveniente para que la microempresa amplie su mercado.
Por otfro lado, su indice de crecimiento es favorable con un 1,89% lo cual es positivo

para captar mayores consumidores. El lugar seleccionado es el siguiente:
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Ubicacion REWE
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Rewe en Hamburgo, es un centro comercial que tiene una ubicacion conveniente y
moderna, con horarios amplios de 9 am a 11 pm todos los dias y un proceso de
compra eficiente, lo que atrae a un publico diverso y con rutinas variadas
(Supermercado REWE, 2024). Para los compradores de vino, esta flexibilidad de
horarios y la tecnologia avanzada del supermercado, es un lugar ideal para los

consumidores que buscan una experiencia moderna, conveniente y personalizada.

La capacidad instalada es un concepto fundamental para evaluar si una planta
puede satisfacer la demanda proyectada de produccion, en este caso, de botellas
de vino. Para calcular la capacidad instalada, se deben considerar varios factores,
como el tiempo requerido para producir una botellay las horas de trabajo disponibles

en la planta.

La planta de produccién de vino tiene un tiempo promedio de 0,5 horas para
producir una botella de vino. La planta trabaja 8 horas diaria y solo laboran de lunes
a viernes, lo que significa que tiene 5 dias laborales a la semana. Dado esto, a
continuacién, se detalla el proceso de cdlculo y se comparan las proyecciones de

ventas con la capacidad de produccidn de la planta.
En este caso, tenemos:

e Produccion diaria = 9 botellas

e NUmero de dias frabajados al ano (una botella) = 240 (5 dias x 48semanas)
Entonces, la capacidad instalada diaria de la planta es:

Produccion anual

Capacidad Instalada Diaria= - - =
Numero de dias trabajados al atio

Capacidad Instalada Diaria= % = 9 botellas al dia
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Tabla 25. Detalle proceso capacidad instalada

Horas Porcentqgje de
necesarias Producciéon Produccidon Producciéon Produccién .
s demanda
Proceso para la Unidades Semanal de Mensual de Anual de . .
. s . . - . X insatisfecha a
produccion Diarias Vino Vino Vino .
cubrir
(por 9 botellas)
1. 2.100
. ., 1 9 botellas 44 botellas 175 botellas 0.6%
Desinfeccion botellas
2. Llenado de
botellas
3. Sellado de 0.33
botellas

4. Etiquetado 0,67
5. Inspeccidn

de calidad 2
6.Embalaje 3
Tiempo total

de 8
fabricacién

Nota. Tiempo del proceso capacidad instalada.
A continuacion, se detalla los tiempos segun las unidades producidas:

Tabla 26. Tiempos segun las unidades producidas

Horas

necesarias Produccion Produccién
Proceso Semanal Produccién Anual (horas)

por 9 Mensual (horas)

(horas)

botellas
1. Desinfeccion 1 4,9 19.4 233
2. Llenado de ! 49 19.4 233
botellas
3. Sellado de 033 16 6.4 77
botellas
4. Etiquetado 0,67 3.3 13,0 156
5. IQspeCC|on de 5 98 38.9 467
calidad
6. Embalaje 3 14,7 58,3 700
TOTAL 8 39,1 155,5 1.867

Nota. Tiempo segun las unidades producidas

El proceso de produccion de vino se divide en varias etapas que, aunque requieren
tiempos especificos, son esenciales para garantizar la calidad del producto final. En
nuestro caso se necesita 8 horas para procesar 9 botellas. Esto se traduce en 44
botellas a la semana y 175 botellas al mes, con una produccién anual de 2.100

botellas. Con un 0,6% de demanda insatisfecha, este proceso se muestra bastante
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eficiente, ya que la planta puede cubrir la mayor parte de la demanda sin problemas

significativos.

Cuando se pasa al llenado de las botellas, cada 9 botellas requieren 1 hora de
trabajo. Esto lleva a que la planta complete el llenado de las 9 botellas diarias en 1,6
horas, manteniendo una produccidén semanal y mensual de 44 y 175 botellas
respectivamente. Como el tiempo por unidad no es excesivo, el proceso de llenado
no genera cuellos de botella y se ajusta bien a la capacidad de produccion de la
planta. En cuanto al sellado de botellas, este es un proceso rapido que toma solo 0,33
horas por cada 10 botellas. Esto significa que la planta puede sellar 9 botellas en solo
33 minutos, lo que mantiene el flujo de produccién constante sin causar demoras. El

sellado no es un factor limitante, lo que contribuye ala eficiencia general del proceso.

El etiguetado de las botellas, por otro lado, aunque este proceso es importante, se
tarda 0,5 horas en efiquetar las 9 botellas diarias, lo que podria representar una
pequena drea de mejora si se busca optimizar la producciéon. Sin embargo, el
etiguetado no es el principal cuello de botella, aunque podria optimizarse con alguna

mejora tecnoldgica o mds personal.

Por ofro lado, la inspeccién de calidad para las 9 botellas diarias, la inspeccion
ocuparia 2 hora. Dado que la calidad del producto final es crucial, este tiempo es
necesario, pero podria ser mds eficiente si se implementan herramientas o procesos
de inspeccion mds rdpidos, para que el flujo de produccién no se vea afectado. De
igual manera, en la etapa de embalaje en 9 botellas al dia llevara 3 horas. Este paso,
es muy importante no solo desde el punto de vista estético, sino funcional y comercial
y aunque no presenta grandes problemas en cuanto a eficiencia y se ajusta bien al
tiempo disponible en un dia de trabaijo. El tiempo invertido en un mal embalaje puede

arruinar la inversion y la calidad de nuestro vino.

En general, la planta estd produciendo 2.100 botellas al ano, y aunque se encuentra
dentro de los pardmetros de capacidad instalada, algunos procesos como la
inspeccién de calidad y el etiquetado podrian optimizarse para mejorar adn mas la
eficiencia. A medida que la demanda crece, se debe pensar en la posibilidad de

reducir tiempos en estas etapas, ya sea mejorando equipos o ajustando los métodos
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de frabajo, de modo que la planta pueda cubrir completamente la demanda sin

incurrir en retrasos.

A continuacion, se detalla los requisitos para exportar vino en Alemania:

Tabla 27. Requisitos para la exportacion de vino

Requisito Descripcién Fuente
Certificado fitosanitario de  Este certificado asegura que el vino (REGLAMENTO (UE) No.
exportacion esté libre de plagas y enfermedades.  1308/2013, 2013)
Efiquetado del vino El etiguetado debe cumplir con las (REGLAMENTO (UE) No.
normativas de la UE sobre alimentosy  1308/2013, 2013)
bebidas alcohdlicas, por lo cual,
debe incluir nombre, tipo de vino,
pais de origen y contenido de
alcohol.
Declaraciéon de Los vinos deben ser aprobados porlas  (REGLAMENTO (CE) No.

conformidad y
autorizacion de
comercializacion

Envases y embalaje

Documentacion

autoridades
cumplir normas de
seguridad alimentaria.

competentes  para
calidad vy

El vino debe ser envasado en
condiciones adecuadas, utilizando
envases nuevos y en buen estado
para garantizar que sea seguro el
producto.

Documentacién necesaria para el

882/2004, 2004)

(Reglamento (CE) No. 178/2002,
2022)

(Reglamento (UE) No 952/2013,

aduanera y fiscal proceso  aduanero, incluyendo 2013)
factura comercial, contrato de
compra, conocimiento de
embarque.

Nota: Descripcion de los requisitos para exportar vino a Alemania.
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4.1.16. Fases de intfernacionalizacion

La internacionalizacién de un producto implica la adopcion de diversas estrategias para ingresar a los nuevos mercados, Cada
estrategia tiene caracteristicas particulares, fomando en cuenta la inversion econdmica, la infraestructura necesaria, los re quisitos
legales y las adaptaciones culturales, que varian segun el mercado de destino. La exportacion de vino, en particular, se enfrenta a
desafios especificos que se relacionan con la regulacion de calidad, etiquetado, normativas fitosanitarias y los gustos de los
consumidores. En este contexto, en lasiguiente tabla se presenta una vision general de las fases de internacionalizacién, analizando

las diferentes estrategias como es la exportacion directa, la indirecta, Piggy Black, Joint Venture y franquicia. Asi como la relacion

con aspectos clave como los econdmicos, de infraestructura, politica, tecnoldgica, legales y socio culturales.

Tabla 28. Fases de internacionalizacion

Estrategia de Econdémica Infraestructura Politica Tecnolégica Legal Socio cultural

internacionalizacién

Exportacién directa Gasto minimo, No requiere de Conoce las No requiere de Permisos de No requiere de
implica exportar infraestructura barreras recursos exportaciony adaptaciéon en

Exportacién indirecta

directamente sin
intermediarios

Gasto minimo a
fravés de
intermediarios o
distribuidores

propia y puede
alguilar bodegas

No requiere de
infraestructura
propia y puede
alquilar bodegas

arancelarias,
derechos de
importaciony
normas
fitosanitarias

Conoce las
barreras
arancelarias,
derechos de
importaciéon y
normas
fitosanitarias

tecnolégicos
complejos

No requiere de
recursos
tecnolégicos
complejos

documentos de
control
fitosanitarios

Permisos de
exportaciony
documentos de
control
fitosanitarios

aspectos culturales

No requiere de
adaptaciéon en
aspectos culturales
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Piggy Back

Joint Venture

Franquicia

Gasto moderado
porque se
establece un
contrato con otra
empresa

Gasto alto de
inversion en capital
significativo

Gasto alto de
inversién en
franquicia, royalty y
derechos de
marca

Requiere invertir en
bodegas propias

Requiere de
infraestructura
productiva como
planta de
embotellado

Requiere invertir en
locales de venta de
distribucion

Conocer las
politicas sanitarias
y el efiqguetado en
los mercados de
destino

Conocer las
politicas sanitarias
para producir con
sostenibilidad

Ejercer derechos
confractuales con
el franquiciante

Requiere de
tecnologia para la
distribucién como
plataformas de
logistica

Requiere de
tecnologia
avanzada en la
producciény
distribucién

No requiere de
tecnologia
avanzada pero si
debe contar con
plataformas de
venta

Contrato, permisos
fitosanitarios y
permisos
municipales

Contrato, permisos
fitosanitarios y
permisos
municipales

Requiere confrato
y derechos de
entrada con la
patente

Adaptacién a
gustos y
preferencias
culturales del
mercado

Adaptacién a
cultura local en
cuanto a
preferencias de
vino

Adaptacién a
cultura local en
cuanto a
preferencias de
vino

Nota: descripcidon de las fases de internacionalizacion para el vino en Alemania. Obtenido de: (Reglamento (UE) No 952/2013, 2013)

De acuerdo con la Organizaciéon Mundial del Comercio (2024), se establecen estas seis fases de internacionalizacién, por lo
expuesto, la opcidn mds sencilla de bajo costo es la exportacion directa tomando en cuenta que la microempresa es un negocio
pequeno, por lo cual, requiere solo de conocimiento bdsico de las barreras comerciales, no requiere una gran inversion ni fampoco

la adaptaciéon de las culturas.
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4.1.17. Andlisis DAFO

El presente andilisis DAFO, se ha desarrollado a partir de la informacién recopilada por

la enfrevista realizada a los responsables de la microempresa “El Secreto de

Mojanda” y el estudio de las fases de internacionalizacion, como sus factores que

impactan en su proceso, establecido en el andlisis PESTEL.

Tabla 29. Andlisis DAFO

Fortalezas (F)

Oportunidades (O)

F1. Materia prima de calidad: Uvas del Valle del
Chota, lo que otorga un valor Unico al producto.

F2. Mano de obra cdlificada: La empresa
controla todo el proceso de produccién.

F3.Infraestructura propia: La empresa cuenta con
lo necesario para la produccién,
almacenamiento y distribucion.

F4. Maquinaria adecuada: Inversion de
maquinaria cada aio para mantener esténdares
de calidad.

Ol. Crecimiento del consumo per cdpita:
Aumento global del consumo de vino en
mercados internacionales.

0O2. Bajos aranceles en exportacién: Existen
acuerdos comerciales con la Unidén Europea, lo
que facilita la exportacién con aranceles bajos.

QO3. Pocas restricciones en mercados
internacionales: Facilidad de enfrada con menos
barreras regulatorias en Alemania.

0O4. Altos ingresos econdmicos en mercados
infernacionales: Potencial para mercados con
consumidores con altos ingresos.

Debilidades (D)

Amenazas (A)

D1. Desconocimiento en exportacién: No tienen
experiencia ni conocimiento en procesos de
exportacion.

D2. Carencia de estudio de mercado: Falta de
investigacion sobre mercados internacionales.

D3. Falta de cartera de clientes internacionales:
Actualmente solo se enfocan en el mercado
local.

D4. Falta de inversién en marketing internacional:
No se ha implementado estrategias para
mercados internacionales.

Al. Competencia de alto nivel: Otros productores
en el pais tienen mds experiencia en mercados
infernacionales.

A2. Tipo de cambio voldtil: Fluctuaciones en las
divisas que podrian afectar en la rentabilidad de
las exportaciones.

A3. Productos sustitutos: Competencia de vinos
de ofros sabores.

A4. Preferencia de los consumidores: Preferencia
de productos conocidos en los mercados
internacionales.

Nota: Andlisis DAFO. Descripcion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas. Elaborado por la autora.

Una vez analizado el DAFO, se procede a calificar las fases de internacionalizaciéon

para determinar cudl es la ideal para la microempresa “Secretos de Mojanda”
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4.1.18. Cdlificacion estrategias de internacionalizacion

Tabla 30. Estrategias de internacionalizacion de vino en Alemania

Estrategias de Factor influyente Factor influyente 2: Factor influyente 3: Factor influyente 4: Factor influyente 5: TOTAL
internacionalizacién Arancel (%) Estabilidad politica Paridad del poder Gasto consumo de PIB
adquisitivo hogares
Exportacién directa  7.45% (calificacion Alta estabilidad Alto poder Alto consumo Crecimiento 4.456 15
3) politica adquisitivo 6% 1589.5 (calificacion  (calificacién 3)
(calificacion 3) (calificacién 3) 3)
Exportacién 7.45% (calificacién Alta estabilidad Alto poder Alto consumo Crecimiento 4.456 11
indirecta 2) politica adquisitivo 6% 1589.5 (calificacion  (calificacion 2)
(calificacién 2) (calificacién 2) 2)
Piggy Back 7.45% (calificacion Alta estabilidad Alto poder Alto consumo Crecimiento 4.456 9
1) politica adquisitivo 6% 1589.5 (calificacion  (calificacion 2)
(calificacion 2) (calificacion 2) 2)
Joint Venture 7.45% (calificacién Alta estabilidad Alto poder Alto consumo Crecimiento 4.456 10
1) politica adquisitivo 6% 1589.5 (calificacion  (calificacion 2)
(calificacién 3) (calificacién 2) 2)
Franquicia 7.45% (calificacion Alta estabilidad Alto poder Alto consumo Crecimiento 4.456 9

1)

politica
(calificacion 3)

adquisitivo 6%
(calificacién 2)

1589.5 (cdlificacién
2)

(calificacion 2)

Nota: Detalle de la calificacion de las estrategias de internacionalizacion de vino en Alemania.

Una vez cdlificado las estrategias de internacionalizacién de vino en Alemania, la estrategia mds adecuada es la exportacion
directa, debido a que se obtiene el puntaje mds alto con 15, esto se debe a la baja barrera arancelaria, la alta estabilidad politica
y el alto poder adquisitivo, adicional, la microempresa, puede mejorar sus debilidades con la finalidad de aprovechar la

oportunidad de incursionar en otfro mercado.
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4.1.19. Estudio técnico
4.1.19.1. Macro localizacion de la microempresa

En la actualidad, la microempresa “Secretos de Mojanda”, se encuentra en Ecuador.

Ecuador

Ecuador

L JECHONONO)

Como llegar  Guardar Cercano Enviar al

teléfono

Compartir

Informacion resumida

Ecuador es un pais que se extiende por el ecuador en la
costa oeste de Sudamérica. Sus diversos paisajes
abarcan la selva del Amazonas, las zonas alta... Mas

Figura 14.
Macro localizaciéon de la microempresa

Nota: Macro localizacion de la microempresa “Secretos de Mojanda”. Obtenido de:(Google

Maps, 2024).

4.1.19.2. Micro localizacion de la microempresa
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Figura 15.
Micro localizacién de la microempresa

Nota: Micro localizacidon de la microempresa “Secretos de Mojanda”. Obtenido de:(Google
Maps, 2024).
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La microempresa “Secretos de Mojanda”, estd ubicada en Pedro Moncayo, La

Esperanza, barrio el Rosario, Calle principal Valencia interseccién Los Sauces.

4.1.19.3. Logotipo

TABACUNDO o ECUADOR

Figura 16.
Logotipo de la microempresa
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i 0 3v familio .
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9@" ¢ | prohibida o menores de 18 afios

INGREDIENTES :Uva Seleccionado

iy CONTIENE SULFTTOS
 CONSERVESE EN UN LUGAR FRESCO Y SHCU

Vi 2
NO DE UVA Eloborado por: BODEGA EL SECRETO DE MOJAN

Dir: Tobacundo-La Esperanza
SEMISECO Telf:0958602557/0987651338
2021

PRODUCTO ECUATORIANO
Noticacion Sanitaria: 809588 ALNS712

F. Elab:
F. Venc:

ofel
NTE INEN 372

Figura 17.
Etiquetas en las botellas

Dado que el nombre es “Mojanda”, el logotipo hace referencia a los Andes
ecuatoriales, ubicando montanas en el fondo, en cuanto al fipo de lefra se
selecciona con un toque de modernidad, manteniendo lo natural y rdstico, adicional

en la parte inferior se menciona el lugar y pais del producto.
4.1.19.4. Mision

“El Secreto de Mojanda”, es una microempresa ubicada en Pedro Moncayo, La
Esperanza, barrio el Rosario, se dedica a la produccion artesanal de vinos premium,

elaborados con uvas seleccionadas de manera rigurosa en el Valle del Chota. La
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empresa se compromete a ofrecer productos de alta calidad, evaluando los

procesos con un enfoque de excelencia.
4.1.19.5. Vision

Para el 2029, “El Secreto de Mojanda”, es iniciar las exportaciones en Alemania-
Hamburgo, llevando el sabor Unico de los productos, buscando expandir la presencia
en otros mercados a través de una produccion responsable y sostenible,

promoviendo el reconocimiento de la region y del pais a nivel internacional.
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4.1.19.6. Organigrama estructural

gEl '
trefe
de(kW Organigrama estructural

“EL SECRETO DE MOJANDA"

TABACUNDO 0 ECUADOR

Director general

Dep.
Contabilidad
] ]
Dep. de Dep. de Dep. de
produccidn comercializacién almacenamiento
L ) L Asesor de L
Operarios publicidad Bodeguero
Figura 18.

Organigrama de la microempresa



4.1.20. Estudio ecoldgico

El presente estudio ecoldgico tiene como objetivo analizar cémo los factores
ambientales y ecoldgicos impactan las estrategias de internacionalizacion vy
comercializacion del vino de uva producido por la microempresa El Secreto de
Mojanda. A través de este andlisis, se evaluardn las prdcticas agricolas sostenibles, los
impactos ecoldgicos y coémo estos afectan tanto la produccidon como el

posicionamiento del vino en mercados internacionales.

La sostenibilidad y la produccion ecoldgica son temas clave en la industria vinicola
moderna, ya que los consumidores internacionales estn cada vez mds interesados
en productos que respeten el medio ambiente y que sean elaborados de manera
responsable. El andilisis ecoldgico de la produccién de vino de El Secreto de Mojanda
abarca varios factores clave que afectan tanto la calidad del producto como la

sostenibilidad de la produccién.

Tabla 31. Factores ecoldgicos de la microempresa “Secretos de Mojanda”

Proceso Descripcion Impacto Ecolégico  Acciones Sostenibles
El cultivo de uvas para vino  Uso de pesticidasy  Agricultura  orgdnica, sin uso de
Cultivo de requiere un suelo bien fertilizantes quimicos, pesticidas ni fertilizantes quimicos,
Uvas cuidado y condiciones impacto en la técnicas de agricultura
climaticas adecuadas. biodiversidad. regenerativa.
El riego de vinedos es Consumo elevado de Implementacion de técnicas de
Uso de Agua esencial para el desarrollo agua en épocas de riego eficiente y reutilizacién de
de las uvas. sequia. aguas pluviales.
, Uso de productos Uso de métodos bioldgicos vy
Las plagas son un desafio .
Conftrol de . . quimicos que naturales para el confrol de plagas,
comun en el cultivo de S
Plagas OVaS afectan el como el control biolégico y frampas
’ ecosistema. orgdnicas.
El proceso de vinificacién Implementacién de energias
Produccién involucra varias etapas que Emisiones de CO2y  renovables (paneles solares) vy
de Vino incluyen fermentacion y consumo de energia. reduccién de residuos a través del
coccién. reciclaje de empaques.
El vino debe ser Uso de envases ecoldgicos, botellas

Uso de pldsticos y
ofros materiales no
biodegradables.

Embalojey empaquetado y distribuido
Distribucién  a nivel nacional e
infernacional.

ligeras de vidrio reciclado 'y
fransporte optimizado para reducir
la huella de carbono.

Nota: Descripcion de los factores ecoldgicos de la microempresa.

La internacionalizacion de El Secreto de Mojanda no solo depende de la expansion
geogrdfica, sino también de su posicionamiento ecoldgico y su capacidad para

safisfacer la demanda creciente de productos ecoldgicos en mercados
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infernacionales. Aqui se presentan algunas de las estrategias clave para la

internacionalizacién de la empresa:

Tabla 32. Estrategias para la sostenibilidad de la microempresa “Secretos de

Mojanda”

Estrategia

Descripcion

Beneficios

Certificacion
Orgdnica
Internacional

Marketing Ecolégico
y Responsabilidad
Social

Alianzas con
Distribuidores

Obtener certificaciones como USDA

Organic y EU Organic para asegurar que Acceso a mercados infernacionales

el vino cumpla con los estdndares
infernacionales de productos
ecoldgicos.

Posicionar el vino como un producto
ecoldgico, destacando su origen en la
regiéon andina de Ecuador y sus
prdcticas sostenibles.

Establecer relaciones con distribuidores
especializados en productos ecoldgicos
y orgdnicos en mercados como Europa,

con alfa demanda de productos
ecoldgicos y sostenibles.

Afrae a consumidores conscientes de
la sostenibilidad, que valoran los
productos orgdnicos y responsables
con el medio ambiente.

Facilita la entrada en nuevos
mercados y mejora la visibilidad de la
marca en segmentos de

Internacionales

EE.UU., Japén. consumidores ecoldgicos.

Incrementa el reconocimiento de la
marca, crea oportunidades de
networking y abre puertas en
mercados ecoldgicos internacionales.

Atrae a un nicho de mercado
premium que busca productos
exclusivos, ecoldgicos y de alta
calidad.

Participar en eventos y ferias
internacionales de vino ecoldgico,
como BioFach en Alemania.

Participacion en
Ferias Internacionales

Establecer precios competitivos basados
en el valor agregado del producto
ecolégico, destacando su autenticidad
y calidad.

Estrategia de Precios
y Nicho de Mercado

Nota: Descripcidén de recomendaciones ecoldgicas de la microempresa.

Para el éxito en mercados internacionales es obtener certificaciones orgdnicas
reconocidas a nivel mundial. Esto no solo garantizard la calidad y la sostenibilidad del
producto, sino que también posicionard a El Secreto de Mojanda como un vino
ecolégico premium, alfamente valorado en mercados exigentes. Las certificaciones
actuan como un sello de confianza para los consumidores, especialmente en paises
como Europa y Estados Unidos, donde la demanda de productos ecoldgicos estd en

constante crecimiento.

La optimizacion de las practicas ecoldgicas es otro componente vital para mantener
la competitividad de la microempresa. Implementar energias renovables en las
instalaciones, hacer un uso mds eficiente del agua y optar por empaques
biodegradables son medidas que no solo reducen la huella de carbono de la
empresa, sino que también mejoran su imagen ante un publico consciente de la

sostenibilidad.
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Estas acciones son beneficiosas para el medio ambiente y representan una ventaja
competitiva en un mercado cada vez mds inclinado hacia el consumo responsable.
De igual manera, El Secreto de Mojanda debe ampliar sus redes de distribucion
internacionales, buscando establecer alianzas con distribuidores especializados en
productos ecoldgicos. Este enfoque les permitird mejorar su presencia en mercados

del exterior.
4.1.21. Estudio financiero
4.1.21.1. Presupuesto

Tabla 33. Activos de la microempresa “Secretos de Mojanda”

Activo Cantidad Valor Unitario Valor Total

Inversiéon actual

Capital trabajo 1 $1.836,66 $1.836,66
Sub total $1.836,66
Equipos y Mobiliario

Computador 1 $300,00 $300,00
Impresora 1 $250,00 $250,00
Muebles 2 $50,00 $100,00
Teléfono 1 $25,00 $25,00
Sillas de oficina 2 $30,00 $60,00
Escritorios 1 $70,00 $70,00
Archivadores 1 $40,00 $40,00
Sub total $845,00
Herramientas y Equipos

Mdqguina de embotellado 1 $730,00 $730,00
Mdqguina de etiquetado 1 $200,00 $200,00
Barriles 3 $50,00 $150,00
Sub total $1.080,00
Total, de la inversiéon $3.761,66

Nota: Desarrollo presupuestario, activos de la empresa.

La inversion de activos fijos presentada en la tabla 28, permite tener una visidon sobre
la inversidon de la empresa, donde la mayor parte de la inversion corresponde a
capital de trabajo con un valor de $1,836.66, lo que sugiere una parte significativa
para mantener la operatividad de la empresa. En ese sentido, Secretos de Mojanda
cuenta con activos de $3.761,66 ddlares que corresponde a la adqguisicion de
magquinaria y equipos de oficina. A continuacién, se presenta la proyeccién de la

depreciacion.

81



Tabla 34. Presupuesto de internacionalizacion depreciacion 2025

Anos de Valor de % Importe Depreciacion Saldo en
Activo vida 0t Valor  rescate depreciacién depreciacién 1ano 2anos 3 ano 4to ano 5to ano Acumulada libros
Magquinaria 5 1080,00 216,00 20% 864,00 172,80 172,80 172,8 1728 172,8 864,00 216,00
Muebles y enseres 5 295,00 59,00 20% 236,00 472 472 47,2 4772 47,2 236,00 59,00
Equipos de
computacion 3 550,00 183,33 33% 366,67 121 121 121 363,00 187,00
TOTAL 3410 3410 341,0 2200 220,0 1463,0 462,0

Nota: Desarrollo presupuestario, depreciacion 2025.

La tabla muestra el presupuesto de depreciacion para 2025, aplicando el método de linea recta a maquinaria, muebles y equipos

de computacion utilizados en el proceso de internacionalizaciéon. Se calcula una depreciacion total acumulada de $1.463,00,

guedando un saldo en libros de $462,00. A continuacion se despliega el presupuesto de mano de obra.

Tabla 35. Presupuesto de internacionalizacidon mano de obra 2025

2025
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
Liquido Fondos Aporte
Total, de  Aporte que Décimo Décimo de patronal  Total,

Cargo Trabajadores Sueldo ingresos personal 9,45% recibir tercero cuarto Vacaciones reserva 12,15% salario
Gerente 1 $600,00 $600,00 $56,70 $543,30 $50,00 $35,42 $25,00 $49.,98 $72,90 $776,60
Operario 2 $470,00 $940,00 $88.,83 $851,17 $78,33 $78.33 $39,17 $39,15 $114,21 $1.200,36
Bodeguero 1 $470,00 $470,00 $44,42 $425,59 $39,17 $39.17 $19,58 $39.15 $57.11 $619,76
Asesor externo de

contabilidad 1 $150,00
TOTAL $2.746,72

Nota: Desarrollo presupuestario, mano de obra 2025.
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La empresa cuenta con dos empleados encargados en la produccién, cuyo salario es el salario bdsico al igual que el bodeguero.

Ademds, cuentan con un asesor externo de contabilidad, con un pago mensual de 150,00. Por lo expuesto, el pago es de $2746,72

mensuales tomando en cuenta todos los beneficios de ley. Asimismo, se hace la proyeccidon de los gastos de la mano de obra para

los tres anos siguientes, mismos que se considerd el incremento de 50,00 anuales para cada trabajador:

Tabla 3é. Presupuesto de internacionalizacion mano de obra proyectada para tres anos

2025 2026 2027 2028
Rol de
Rol de Rol de Rol de provisio Rol de Rol de Rol de Rol de
Cargo pagos provisiones Total pagos nes Total pagos provisiones Total pagos provisiones Total
Gerente $543,30 $233,30 $776,60  $588,58 $249,79 $838,37 $633.85  $266,28 $900,13 $679,13 $282,77 $961,90
Operario $851,17 $349,19 $1.200,36  $941,72 $386,34 $1.328,06 $1.032,27 $423,49 $1.455,76  $1.122,82 $460,64 $1.583,46
Bodeguero $425,59 $194,17 $619,76  $470,86 $214,83 $685,69 $516,14 $235,49 $751,62 $561,41 $256,14 $817,55
Asesor
externo de
contabilidad $150,00 $0,00 $150,00  $150,00 $0,00 $150,00 $150,00  $0,00 $150,00 $150,00 $0,00 $150,00
TOTAL $1.970,06 $776,67 $2.746,72 $2.151,16 $850,96 $3.002,12 $2.332,26 $925.26 $3.257,51 $2.513,36  $999.55 $3.512,91

Nota: Desarrollo presupuestario, mano de obra proyectada.
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La tabla 30 muestra la proyeccién de los gastos administrativos de mano de obra de

Secreto de Mojanda entre 2025 al 2028. El presupuesto de mano de obra contard con

un crecimiento sostenido en los salarios y beneficios de ley entre el 2025 al 2028. En

2025 el total mensual es de 2746,72, con un sueldo de 450 $ para operarios y

bodegueros y 600$% para el gerente. Para el 2026 los salarios aumentardn a 50%

sucesivamente, estos ajustes reflejardn el crecimiento de la empresa.

Tabla 37. Presupuesto de internacionalizacion estrategias de internacionalizaciéon de

la marca
Estrategia Actividades Tacticas Involucrados Presupuesto
estimado
Exportacién Tecnologia: Desarrollo de Departamento de 1000,00
directaa Implementar un plataforma e- comercializacién
Alemania - sistema de gestion commerce para
Hamburgo. de inventarios y clientes
envios. infernacionales.
Econdmica: Andlisis Desarrollo de Departamento de 1500,00
de mercado promociones y comercializacién y
alianzas con departamento
distribuidores administrativo
infernacionales
Infraestructura: Incrementar Departamento de 2000,00
Gestionar el infraestructura en produccién
almacenamiento el almacenamiento
(INCOTERMS) y empaque
Politica: Desarrollo de las Asesor legal 3000,00
Cumplimiento con etiquetas,
las normativas empaque y
infernacionales obtencién de los
(INCOTERMS) certificados
Sociocultural: Promocién en ferias  Departamento de 700,00
Adaptar mayor y eventos comercializacién
comunicacién de infernacionales.
la marca al Incrementar
mercado alemdn publicidad en las
plataformas
digitales.
TOTAL, DE ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION 8200,00

Nota: Desarrollo presupuestario de las estrategias para la internacionalizaciéon de la

marca. Elaborado por la autora.
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Para el presupuesto se considera que los gastos son de 8200,00 para la
internacionalizacién de la marca, A continuacion, se establece el cronograma del

presupuesto considerando las actividades a desarrollarse:

Tabla 38. Presupuesto de internacionalizacion para el desarrollo de plataforma e-
commerce

DESARROLLO DE PLATAFORMA E-COMMERCE 2025

Actividades Tiempo C. Unitario x hora C. Total Responsable
Configuracién dela 5 horas 50,00 250,00 Departamento de
Plataforma, comercializacién
seleccionando e

instalando las

herramientas
(opencart,Shopify y

woocommerce).

Implementacién de 10 horas 50,00 500,00 Departamento de
multidivisa y comercializacién
traduccion

automdtica a mds

de cuarenta

idiomas.

Personalizacion en 5 horas 50,00 250,00 Departamento de
el diseno comercializacion
responsive,

adaptado a las
tablets y méviles.

Implementacién en 10 horas 50,00 500,00 Departamento de
el pago global comercializacién
como paypal,

stripe, western

union, etc

TOTAL 1000,00

Nota: Descripcion del desarrollo de la plataforma e-commerce para clientes internacionales.

La tabla 36, detalla el presupuesto para la internacionalizacion en el desarrollo para
la plataforma e-commerce de vino, enfocado en el desarrollo, adaptacion como son
los métodos de pagos globales, asi como la traduccidon en cuarenta idiomas y el
diseno responsive que permite que el diseno web de la pdgina se adapte de manera
automdtica a los tamanos de la pantalla de los dispositivos, de igual manera se realiza

la proyeccion para los anos siguientes:

Tabla 39. Presupuesto de internacionalizacion para el desarrollo de plataforma e-
commerce proyectada para tres anos

2025 2026 2027 2028
Actividades C. Total C. Total C. Total C. Total
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Configuraciéon de la Plataforma,

seleccionando e instalando las

herramientas (Opencart,Shopify y $250,00 $275,00 $300,00 $325,00
Woocommerce).

Implementacién de multidivisa y

Troducoop gutomohco amas de $500,00 $500,00 $600,00 $650,00
cuarenta idiomas.

Personalizacién en el disefio

responsive, adaptado a las tablets y $250,00 $500,00 $300,00 $325,00
moviles. ’ ’ !

Implementacion en el pago global

como paypal, stripe, western union, $500,00
otc $250,00 $600,00 $650,00
TOTAL 1000,00 $1.650,00 $1.800,00 $1.950,00

Nota: Descripcién del desarrollo de la plataforma e-commerce para clientes

internacionales proyectada.

El presupuesto proyectado para la internacionalizaciéon de la plataforma e-
commerce muestra un aumento constante desde los $1.000,00 en 2025 hasta
$1.950,00 en 2028. Este incremento refleja la expansion y mejora de la plataforma. La
configuracion de la plataforma aumenta progresivamente, pasando de $250,00 en
2025 a $325,00 en 2028. La implementacioén de multidivisa y tfraduccién automdtica
se mantiene constante hasta 2027, con un aumento en 2028. La personalizacion del
diseno responsive tiene un aumento inicial, pero se estabiliza después de 2026. La
implementacion de pagos globales presenta una disminucion en 2026, seguido de un
aumento a partir de 2027. En general, el presupuesto refleja la necesidad de mejorar
la infraestructura y adaptar la plataforma a un mercado global, con incrementos
alineados con la expansion de la plataforma y la integracion de nuevas
funcionalidades. Por ofro lado, se aborda el presupuesto para el desarrollo de las

promociones y alianzas con los distribuidores internacionales:

Tabla 40. Presupuesto de internacionalizacion para el desarrollo de promociones y
alianzas con distribuidores

Actividades Tiempo C. Unitario por C. Total Responsable
hora

Negociacion con 10 horas 50,00 500,00 Departamento

distribuidores administrativo

identificando los

proveedores  logisticos
como estafeta, locales,
entre ofros.
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Definicién de los 5 horas 50,00 250,00 Departamento
acuverdos comerciales y administrativo

las tarifas.

Diseno de los cupones 5 horas 50,00 250,00 Departamento de
de descuento que sean comercializacion
por tiempo limitado en

las plataformas como el

20% por 24 horas.

Creacidén de ofertas por 5 horas 50,00 250,00 Departamento de
temporada como comercializacion
navidad, dia de la mujer,

entre ofros.

Automatizaciéon de las 5 horas 50,00 250,00 Departamento de
campanas por SMS, e- comercializacién
mail y WhatsApp.

TOTAL 1500,00

Nota: Descripcion del desarrollo de promociones y alianzas para la

internacionalizacidon del vino.

En la tabla 38, se presenta el presupuesto asignado para el desarrollo de las

promocionesy las alianzas estratégicas con distribuidores para la internacionalizacion

del vino. Entre las principales actividades es la negociacién con los proveedores

logisticos, distribuidores locales y el diseno de los cupones y ofertas de temporada,

actividades que son desarrolladas por el departamento administrativo y de

comercializacion sumando una inversidon de 1500,00. De igual manera, se proyecta

para los siguientes anos:

Tabla 41. Presupuesto de internacionalizacién promociones y alianzas con

distribuidores proyectada para tres anos

2025 2026 2027 2028
Actividades C.Total C. Total C. Total C. Total
Negociacion con distribuidores 500,00 550,00 600,00
identificando los proveedores logisticos

650

como estafetq, locales, entre ofros.
Deﬂmcpn de los acuerdos comerciales 250,00 275,00 300,00 325,00
y las tarifas.
Diseno de los cupones de descuento
que sean por tiempo limitado en las 250,00 275,00 300,00 325,00

plataformas como el 20% por 24 horas.
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Creacién de ofertas por temporada 325,00
como navidad, dia de la mujer, entre 500,00 275,00 300,00

ofros.

Automatizaciéon de las campanas por 250,00 325,00
SMS, e-mail y WhatsApp. 27500 300.00

TOTAL 250,00 1650,00 1800,00 1950,00

Nota: Descripcion del desarrollo de promociones y alianzas para la

internacionalizacién del vino proyectada

El presupuesto destinado a la internacionalizacién de promociones y colaboraciones

con distribuidores exhibe un aumento anual. En 2025, la suma total alcanzard los
$1.250,00, lo que se incrementard a $1.650,00 en 2026, $1.800,00 en 2027 y $1.950,00

en 2028. Las tareas principales comprenden negociacion con distribuidores,

establecimiento de convenios comerciales, elaboracion de vales de descuento,

generaciéon de promociones por estacion y automatizacion de campanas. Los gastos

se incrementan progresivamente en cada actividad, evidenciando el crecimiento de

las operaciones y la variedad de las promociones con el paso del tiempo. A

continuacién, se detalla el presupuesto del incremento para la infraestructura en

almacenamiento y empaque.

Tabla 42. Presupuesto de internacionalizacion para el incremento de infraestructura

Actividades Tiempo C. Unitario por C. Total Responsable
hora
Instalacion de estanterias 10 100,00 1000,00 Departamento de

dindmicas para los productos horas
gue son de alta rotacion

Implementaciéon de un sistema 5horas 100,00 500,00
de slotting para la ubicacion
estratégica de los productos

produccién

Departamento de
produccién

Instalacion de estanterias para  5horas 100,00 500,00 Departamento de
guardar las cajas de empaqgue produccién
Total 2000,00

Nota: Descripcidn del presupuesto para adaptacion de la infraestructura para

empaqgue y almacenamiento.

En la tabla 38, se presenta el presupuesto para adaptar la infraestructura en el

proceso de internacionalizacién con una inversion total de 2000,00. Estas actividades

estdn a cargo del departamento de produccién, incluyendo la instalacion de
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estanterias, asi como la implementacion de un sistema slotting que consiste en ubicar

de manera estratégica los productos de acuerdo a la demanda del despacho

optimizando el espacio y el manejo del inventario. Asi como la proyecciéon para los

anos siguientes:

Tabla 43. Presupuesto de internacionalizacion incremento de infraestructura

proyectada para tres anos

2025 2026 2027 2028
Actividades C. Total C. Total C. Total C. Total
Instalacién de estanterias  1000,00
dindmicas para los productos que
son de alta rotacion $1.500,00 $2.000,00 $2.500,00
Implementacién de un sistema de 500,00
slotfing para la  ubicacién
estratégica de los productos $750,00 $1.000.00 $1.250.00
Instalacidn dg estanterias para 500,00 $750,00 $1.000,00 $1.250,00
guardar las cajas de empaque
Total 2000,00 $3.000,00 $4.000,00 $5.000,00

Nota: Descripcidn del presupuesto para adaptaciéon de la infraestructura para

empaqgue y almacenamiento proyectada

En las siguientes tablas se abordard el desarrollo de las etfiquetas, empaque vy la

obtencidon de los certificados para la internacionalizacién del vino.

Tabla 44. Presupuesto de internacionalizacion etiquetas

Actividades Tiempo C. Unitario C. Total Responsable
Creacidn de 10 horas 25,00 250,00 Departamento de
diseno de las comercializacion y
etiquetas con las asesor legal.
certificaciones

como FDA

Adquisicién de las 0,20 por unidad 600,00 Departamento de
efiquetas producciéon
personalizadas

Total, etiquetas 850,00

Nota: Descripcion del presupuesto de etiquetas.

Las etiquetas corresponden a un valor de 850,00 ddlares, tomando en cuenta para

3000 unidades aproximadamente. Mismas que se proyectan para los siguientes anos:
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Tabla 45. Presupuesto de internacionalizacion etiquetas proyectada para tres anos

2025 2024 2027 2028
Actividades C. Total C. Total C. Total
250,00
Creacién de diseio de las 260.00 270,00 280,00
efiquetas con las
certificaciones como FDA
Adquisicion de las 600,00 630,00 660,00 690,00
etiquetas personalizadas
Total, etiquetas 850,00 890 930,00 970,00

Nota: Descripcion del presupuesto de etiquetas proyectadas.

La proyeccion del presupuesto para la internacionalizacion de etiquetas revela un

incremento sostenido en los gastos desde 2025 hasta 2028. En 2025, la suma total se
eleva a $850,00, pasando a $890,00 en 2026, $930,00 en 2027 y $270,00 en 2028. Las

tareas principales comprenden la elaboracion del diseno de etfiguetas con

certificaciones como la FDA y la compra de etiquetas a medida, con costos que se

incrementan progresivamente anualmente. A continuacién, se establece el

empaque para el proceso de internacionalizacién:

Tabla 46. Presupuesto de internacionalizacion empaque

Actividades Tiempo C. Unitario C.Total Responsable

Elaboracién de prototipos de 4horas 25,00 100,00 Departamento de

empaques. comercializacién y asesor
legal.

Compra de cajas reforzadas 0,04 por unidad 20,00 Departamento de

(para comercializacién y asesor
botellas legal.

capacidad éen

cada caja)

Pldstico de burbujas 0,10 por unidad 300,00 Departamento de
comercializacién y asesor
legal.

Divisores de pldstico 0,05 por unidad 150,00 Departamento de
comercializacién y asesor
legal.

Sellos de seguridad 0,10 por unidad 300,00 Departamento de
comercializacién y asesor
legal.

Total, etiquetas 870,00

Nota: Descripcidn del presupuesto de empaque.

Mismas que son proyectados para los anos siguientes:
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Tabla 47. Presupuesto de internacionalizacion empaque proyectada para tres anos

2025 2026 2027 2028
Actividades Total Total Total Total
Elobor.oaon de 100,00 104,00
prototipos de 108,00 112,00
empaques.

. 20,00

Compra de cajas 25,00 30,00 35,00
reforzadas
Pldstico de burbujas 300.00 390.00 420,00 450,00
Divisores de pldstico 150,00 180,00 210,00 240,00
Sellos de seguridad 300,00 330,00 360 330,00
Total, etiquetas 870,00 1029,00 1128,00 1167,00

Nota: Descripcidn del presupuesto de empaque proyectadas.

La estimacion del presupuesto para la internacionalizacion del empaquetado indica
un incremento sostenido de 2025 a 2028. En 2025, la cifra total se sitia en $870,00,
elevandose a $1.029,00 en 2026, $1.128,00 en 2027 y $1.167,00 para 2028. Las tareas
abarcan la creaciéon de prototipos de embalajes, la adquisicion de cajas reforzadas,
pldstico para burbujas, separadores de pldstico y sellos protectores. Cada uno de
estos gastos presenta aumentos paulatinos, Io que evidencia el crecimiento de las
demandas de empaqguetado a medida que el proceso de internacionalizacion

progresa.
Respecto a las especificaciones técnicas del empaqgue son las siguientes:

Tabla 48. Especificaciones técnicas del empaque

Componente Detalle Marca

Tipo de caja Caja para botellas con celdas RAJA
reforzadas (4 capas de cartén
por botella)

Dimensiones Altura 36 cm y didmetro 9 cm

Capacidad 6 botellas cada una

Material Carton  Kraft  FSC  (posee CONDESA
certificado Forest stewardship
council)

Proteccién interna Divisores de cartdn para la

separacion de botellas y evitar
rompimiento

Material complementario Pldstico de burbuja

Nota: Descripcidn de las especificaciones técnicas del empaqgue.
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La tabla 46 describe las especificaciones técnicas del empaque para el vino,
incluyendo divisores y la capacidad de 6 botellas, adicional para evitar danos la
implementacion de un pldstico de burbuja, estas caracteristicas aseguran el

transporte seguro, en la siguiente figura se muestra el diseno del empaque:

Figura 19.
Especificaciones del empaque
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i

Nota: Especificaciones técnicas del empaque.

N

A continuacion, se detalla el presupuesto asignado para las certificaciones:

Tabla 49. Presupuesto de internacionalizaciéon para certificaciones

Actividades Tiempo C. Unitario C. Total Responsable
Asesoramiento legal para la 10 50,00 500,00 Asesor legal.
obtencién de certificaciones horas

Tr&mites 1 hora 50,00 50,00 Asesor legal.
Total 550,00

Nota: Descripcidn del presupuesto para certificaciones

En la tabla 47 se detalla las certificaciones con una inversion de 550. Mismas que son

proyectadas para los anos siguientes:

Tabla 50. Presupuesto de internacionalizacion para certificaciones proyectadas
para fres anos

2025 2026 2027 2028
Actividades C.Total C.Total C.Total C.Total
Asesoramiento legal para 500,00
la obtenciéon de 550,00 600,00 650,00
certificaciones
Trédmites 50,00 55,00 60,00 65,00
Total 550,00 605,00 660,00 715,00

Nota: Descripcion del presupuesto para certificaciones proyectadas.
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Ademds, se asigna un valor para la promociéon de ferias como la proyeccion

respectiva que se detalla en las siguientes tablas:

Tabla 51. Presupuesto de internacionalizacion en ferias y eventos internacionales

Actividades Detalle C. Unitario C.Total Responsable

Stand bdsico Stand de 2m 600,00 600,00 Departamento de
cuadrados comercializacién

Materiales promocionales Folletos, 100,00 100,00 Departamento de

tarietas  de
presentacion
y objetos

comercializacion

Total 700,00

Nota: Descripcidon del presupuesto en ferias y eventos internacionales

A continuacion, se describe la proyeccion para los anos siguientes:

Tabla 52. Presupuesto de internacionalizacion en ferias y eventos internacionales

proyectados para fres anos

2025 2026 2027 2028
Actividades C.Total C.Total C.Total C.Total
o 600,00
Stand bdsico 650,00 700,00 750,00
100,00
Materiales
oromocionales 150,00 200,00 250,00
Total 700,00 800,00 900,00 1000,00

Nota: Descripcion del presupuesto en ferias y eventos infernacionales proyectados

De igual manera, se realiza la proyeccion de los costos unitarios para la produccién

del vino, involucrando servicios bdsicos y materia prima a nivel nacional e

internacional.
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Tabla 53. Presupuesto materia prima para la internacionalizacion

. . Nacional
Actividades 22%
Uvas $132,00
Levadura $11,00
Azlcar $8.80
Sulfito $6,60
Total,

Materia $158,40
Prima

Internacional TOTAL Nacional Internacional TOTAL Nacional Internacional TOTAL Nacional Internacional TOTAL

78% 2025 22% 78% 2026 22% 78% 2027 22% 78% 2028
$468,00 $600,00 $143,00 $507,00 $650,00 $154,00 $546,00 $700,00 $165,00 $585,00  $750,00
$39.00 $50,00 $13,20 $46,80  $60,00 $15,40 $54,60 $70,00 $17.,60 $62,40 $80,00
$31,20 $40,00 $11,00 $39,00  $50,00 $13.20 $46,80 $60,00 $15,40 $54,60 $70,00
$23,40 $30,00 $8,80 $31,20  $40,00 $11,00 $39,00 $50,00 $13,20 $46,80 $60,00
$561,60 $720,00 $176,00 $624,00 $840,00 $193,60 $686,40 $960,00 $211,20 $748,80 $1,080,00

Nota: Descripcidn del presupuesto materia prima proyectados.
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La tabla 53 presenta el presupuesto detallado de materia prima para el proceso de
internacionalizacion desde el ano 2025 hasta el 2028, diferenciando los costos
destinados al mercado nacional y al internacional. El cdlculo se ha realizado
considerando una distribuciéon del 22% de la produccion para el mercado nacional y

el 78% para la exportacion.

En el ano 2025, el presupuesto total de materia prima es de 720 ddlares, de los cuales
158,40 corresponden al mercado nacional y 561,60 al internacional. Este presupuesto
estd dividido en insumos clave como uvas, levadura, azdcar vy sulfito, siendo las uvas
el componente de mayor peso en el costo total. A medida que avanza el tiempo, se
proyecta un aumento constante en los costos debido al crecimiento de la
produccion. Para 2026, el presupuesto asciende a 840 ddlares, incrementdndose a

960 ddlares en 2027 y alcanzando los 1.080 ddlares en 2028.

En cada ano, se mantiene la proporcion entre el mercado nacional e internacional,
lo que permite observar como se incrementa gradualmente el presupuesto de cada
componente en ambos segmentos. Por ejemplo, el costo de las uvas para el
mercado internacional pasa de 468 ddlares en 2025 a 585 ddlares en 2028, mientras
que para el mercado nacional sube de 132 a 165 ddlares en el mismo periodo. Lo
mismo ocurre con los demds insumos, reflejando una planificacion escalonada y
coherente con la estrategia de internacionalizacion. Esta proyeccidon permite
anticipar los recursos necesarios para garantizar una produccidon sostenida vy

equilibrada entre ambos mercados. A continuacion, se muestran los CIF:
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Tabla 54. Presupuesto CIF proyectado

Otros 2025 2026 2027 2028
gastos
Nacional Internacional total Nacional Internacional total Nacional Internacional total Nacional Internacional total
22% 78% ota 22% 78% ota 22% 78% ota 22% 78% ota
Agua 92,4 327.6 420 105,6 374,4 480 109,56 388,44 498 110,88 393,12 504
Luz 66 234 300 71,28 252,72 324 73,92 262,08 336 79,2 280.,8 360
Internet 66 234 300 79.2 280,8 360 92,4 327.6 420 97.68 346,32 444
Teléfono 52,8 187.2 240 84,48 299.52 384 58,08 205,92 264 66 234 300
FOB 85,8 85,8 90,24 90,24 94,68 94,68 103,2 103,2
TOTAL 277,2 1068,6 1345,8 340,56 1297,68 1638,24 333,96 1278,72 1612,68 353,76 1357,44 1711,2

Nota: Proyeccion de los costos y gastos.
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La tabla 54 muestra la proyeccion de los costos indirectos de fabricaciéon (CIF) para
los anos 2025 a 2028, divididos entre los gastos correspondientes al mercado nacional
y al internacional, asi como el total anual. Se incluyen conceptos como agua, luz,
internet, teléfono y costos FOB, los cuales son relevantes para el proceso productivo

y la exportacion.

En cada ano, se mantiene una distribucidon aproximada del 22% para el mercado

nacionaly 78% para el internacional, reflejando la proporcién de ventas proyectadas.

Los gastos totales presentan una tendencia ascendente a lo largo del periodo
analizado, pasando de un total de 1.345,8 ddlares en 2025 a 1.711,2 ddlares en 2028,
lo que indica un aumento progresivo en los costos operativos asociados al

crecimiento de la produccién y la expansion internacional.

Dentro de los gastos, el consumo de agua vy luz representan una parte significativa
del presupuesto, con aumentos paulatinos que acompanan la mayor actividad

productiva.

El gasto en internet y teléfono también crece, en especial en el dmbito internacional,
lo que puede relacionarse con una mayor necesidad de comunicacion y gestion en

la exportacion.

Los costos FOB son exclusivos para el mercado internacional y muestran un ligero
incremento, pasando de 85,8 ddlares en 2025 a 103,2 ddlares en 2028, reflejando

costos asociados al fransporte y logistica internacional.

Una vez establecido todos los montos por actividades en la siguiente tabla se recopila
la informacién asignada para las estrategias de internacionalizaciéon con las

proyecciones para todos los anos.

97



Tabla 55. Presupuesto estrategias de internacionalizacién proyectado

Actividades 2025 2026 2027 2028

Desarrollo de plataforma e-
commerce para clientes
infernacionales.

$1.000,00 $1.650,00 $1.800,00 $1.950,00
Desarrollo de promociones
y alianzas con distribuidores
int i |
Infernacionaies $1.500,00 $1.650,00 $1.800,00 $1.950,00
Incrementar infraestructura
en el amacenamiento y
empaque $2.000,00 $3.000,00 $4.000,00 $5.000,00
Etiquetas $850,00 $890,00 $930,00 $970,00
Empaque $1.600,00 $1.029,00 $1.128,00 $1.167,00
Certificaciones $550,00 $605,00 $660,00 $715,00
Promocién en ferias vy
eventos internacionales. $700,00 $800,00 $900,00 $1.000,00
Costo total $8.200,00 $9.624,00 $11.218,00 $12.752,00

Nota: Descripcion del presupuesto estrategias de internacionalizacion proyectado.

La tabla muestra la proyeccién de los gastos operativos de la empresa Secreto de
Mojanda para los anos 2025 a 2028. Se observa un incremento gradual en todos los
rubros, 1o que refleja el crecimiento esperado de la empresa. El gasto en agua
aumenta de $420 en 2025 a $504 en 2028, mientras que el de luz sube de $300 a $360
en el mismo periodo. Los gastos en uvas, un insumo clave para la produccién de vino,
se proyectan en $720 en 2025 y alcanzan $1,080 en 2028, lo que indica un crecimiento
en la demanda. El gasto en internet también muestra un aumento de $300 a $444,
reflejando una mejora en la infraestructura tecnoldgica. Por otro lado, el gasto en
teléfono crece de $240 en 2025 a $300 en 2028, con un pico en 2026. Finalmente, el
costo FOB, relacionado con el precio de exportacion por botella de vino, sube de
$85.80 en 2025 a $103.20 en 2028. Por ende, los gastos totales de la empresa
aumentan de $2,065.80 en 2025 a $2,791.20 en 2028, lo que refleja un ajuste natural

debido al crecimiento de la produccién y expansién internacional.

Para considerar el precio para la exportacién se toma a consideracion los costos

mencionados con anterioridad, asi como sus proyecciones:
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Tabla 56. Costos y gastos proyectados

Costos y gastos 2025 2026 2027 2028
Desarrollo de plataforma  $1.000,00 $1.650,00 $1.800,00 $1.950,00
e-commerce para

clientes internacionales.

Desarrollo de $1.500,00 $1.650,00 $1.800,00 $1.950,00
promociones y alianzas

con distribuidores

internacionales

Incrementar $2.000,00 $3.000,00 $4.000,00 $5.000,00
infraestructura en el

almacenamiento y

empaque

Etiquetas $850,00 $890,00 $930,00 $970,00
Empaque $1.600,00 $1.029,00 $1.128,00 $1.167,00
Certificaciones $550,00 $605,00 $660,00 $715,00
Promocidn en ferias y $700,00 $800,00 $900,00 $1.000,00
eventos internacionales.

Agua 420 480 498 504

Luz 300 324 336 360

Uvas 720 840 960 1080
Internet 300 360 420 444
Teléfono 240 384 264 300

FOB 85,8 90,24 94,68 103,2
Mano de obra $32.960,66 $36.025,40 $39.090,14 $42.154,88
TOTAL $43.226,46 $48.127,64 $52.880,82 $57.698,08
Por botella (2.100anuales)  $20,58 $22,92 $25.18 $27.48

Nota: Proyeccién costos y gastos por botella.

La tabla 66 muestra coémo Secreto de Mojanda proyecta un aumento en sus costos y

gastos entre 2025 y 2028. La inversion en el desarrollo digital y en promociones para

expandir la marca internacionalmente crece cada ano, lo que refleja la apuesta por

mejorar su presencia online y fortalecer alianzas comerciales. También se destina mas

presupuesto a infraestructura, como el almacenamiento y empaque, para soportar

una mayor produccion.

Ademds, los gastos en insumos clave como etiquetas y empagque aumentan, y el

gasto en certificaciones se ajusta para cumplir con estdndares internacionales.
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En paralelo, el costo por promocién en ferias sube, lo que indica un enfoque en
posicionarse a nivel global. Otros gastos operativos, como los de aguaq, luz, uvas,

internet y FOB, se incrementan conforme la produccién y exportacién crecen.

El mayor ajuste se ve en mano de obra, que pasa de $32,960,66 en 2025 a $42.154,88
en 2028, reflejando un rubro alto y que sigue creciendo de manera constante
generando mayor impacto en el costo unitario por botella pasando de $20.58 en 2025
a $27.48 en 2028.

Consecuencia directa del aumento de los gastos operativos y la inversion en
crecimiento ya sea en términos absolutos, porcentuales y de estrategia comercial. A
continuacion, se presenta las ventas generadas en el 2025 y la proyeccion del 14%
de incremento cada ano tomando en cuenta la internacionalizacién y la venta

nacional.
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Tabla 57. Ventas esperadas

2025 Proyeccion 2024 Proyeccién 2027 Proyeccion 2028
NUmero de botellas NUmero de botellas NUmero de botellas NUmero de boftellas
Exportacién Ingresos $ Exportacién Ingresos $ Exportacién Ingresos $ Exportacién Ingresos $
1700 $42.500,00 1938 $48.450,00 2209 $55.233,00 2518,6248 $62.965,62
NUmero de botellas nacional NUmero de botellas nacional NUmero de botellas nacional NUmero de botellas nacional
400 4000 456 $4.560,00 520 $5.198,40 593 $5.926,18
TOTAL $46.500,00 $53.010,00 $60.431,40 $68.891,80

Nota: Detalle de las ventas esperadas una vez implementadas las estrategias de internacionalizacioén. Elaborado por la autora.
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La Tabla 57 presenta la proyeccion de ventas anuales para el periodo 2025-2028,
tanto en el mercado de exportacion como en el nacional, considerando la
aplicacion de estrategias de internacionalizacion. Los resultados reflejan un
crecimiento progresivo en el niumero de botellas comercializadas vy, en

consecuencia, en los ingresos proyectados.

En 2025, se estima la venta de 1.700 botellas destinadas a exportaciéon, lo que
generard 42.500 dodlares en ingresos. En el mercado nacional, se proyecta la
comercializacion de 400 botellas, con ingresos de 4.000 ddlares, alcanzando un total
de 46.500 ddlares.

Para el ano 2026, las ventas esperadas ascienden a 1.938 botellas exportadas, con
ingresos de 48.450 ddlares, mientras que en el mercado nacional se espera la venta
de 456 botellas, con ingresos de 4.560 ddlares. El total proyectado para este ano es
de 53.010 ddlares.

En 2027, la tendencia de crecimiento continUa con 2.209 botellas destinadas a
exportaciéon, que representan 55.233 ddlares en ingresos. En el dmbito nacional, se
prevé la venta de 520 botellas, con un estimado de 5.198,40 ddlares, alcanzando un
total de 60.431,40 ddlares.

Ademds, en 2028, se espera la exportacion de 2.518 botellas, con ingresos
proyectados en 62.965,62 ddlares. En el mercado nacional, se preve la venta de 593

botellas, que generarian 5.926,18 ddlares, alcanzando un total de 68.891,80 ddlares.

Se proyecta que el nUmero de botellas vendidas aumente un 14% cada ano, lo que
genera un crecimiento tanto en los ingresos como en el volumen total de vino
producido y vendido. A continuacion, se muestra la tabla con los nUmeros de

botellas, los ingresos y el cubicaje proyectado para cada ano:
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Tabla 58. Cubicaje para la internacionalizacion

Ano NUmero de Botellas Ingresos (USD) Cubicaje Total (litros)
2025 1.700 $42,500.00 1,275L
2026 1,938 $48,450.00 1,454 L
2027 2,209 $55,233.00 1,657 L
2028 2,518 $62,965.62 1,889 L

Nota: Detalle del cubicaje.

Cada ano, tanto el nUimero de botellas como los ingresos experimentan un
incremento del 14%, lo que demuestra el impacto positivo de las estrategias de
infernacionalizaciéon implementadas. En 2025, la empresa prevé comercializar 1,700
botellas, generando $42,500.00 en ingresos. Este nUmero aumenta a 1.938 botellas en
2026, con ingresos de $48,450.00; a 2,209 botellas en 2027, alcanzando $55,233.00 en

ingresos; y finalmente, a 2,518 botellas en 2028, con ganancias de $62,965.62.

Por ofro lado, el cubicaje total representa el volumen de vino producido y vendido.
Con una botella de 750 ml (0.75 litros), el cubicaje total se incrementa
progresivamente, alcanzando 1,275 litros en 2025, 1,454 litros en 2026, 1,657 litros en
2027 y 1,889 litros en 2028. Este aumento en la produccién de vino indica claramente
la expansion de la operacidn y la creciente demanda impulsada por la

internacionalizacion.

El crecimiento en el volumen total de vino, de 1,275 litros en 2025 a 1,889 litfros en 2028,
subraya la importancia de una planificacion logistica eficiente. Este incremento
resaltfa la necesidad de gestionar adecuadamente la infraestructura de
almacenamiento, transporte y distribucidon para asegurar que el vino llegue de
manera eficaz a los mercados internacionales. Este cdlculo es esencial para
determinar las capacidades requeridas para almacenar, trasladar y repartir el

producto a nivel global.

A continuacion, se presenta el estado de costos a nivel nacional:
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Tabla 59. Estado de costos a nivel nacional

ESTADO DE COSTOS NACIONAL

2025 2026 2027 2028
MATERIA PRIMA $158,40 $176,00 $193,60  $211,20
(+) MANO DE OBRA DIRECTA $7.251,35 $7.925,59 $8.599.83  $9.274,07
(+) COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $277.20 $340,56 $333,96 $353,76
(+) GASTOS ADMINISTRATIVOS $341,00 $341,00 $341,00  $220,00
(=) COSTO DE PRODUCCION $8.027.,95 $8.783.15 $9.468.39  $10.059.03

Nota: Detalle del estado de costos a nivel nacional.

La Tabla 59 presenta el estado de costos para el mercado nacional durante el
periodo de 2025 a 2028, detallando los principales componentes que integran el
costo de produccién: materia prima, mano de obra directa, costos indirectos de

fabricacion y gastos administrativos.

El costo de la materia prima muestra un incremento progresivo, pasando de 158,40
dolares en 2025 a 211,20 ddélares en 2028, lo que refleja el crecimiento de la
produccion a lo largo de los anos. La mano de obra directa es el componente mds
significativo dentro del costo total, con un aumento constante desde 7.251,35 ddlares
en 2025 hasta 9.274,07 ddlares en 2028, lo que refleja una mayor inversion en personal

para cubrir la demanda de produccion nacional.

Los costos indirectos de fabricacion también experimentan un crecimiento
moderado, con variaciones que se mantienen en torno a los 277,20 ddlares en 2025
y 353,76 ddlares en 2028. Por otfro lado, los gastos administrativos presentan un valor
constante de 341 ddlares en los tres primeros anos, para luego disminuir a 220 ddlares
en 2028, lo que podria responder a un gjuste en la gestion administrativa o eficiencia
operativa. A confinuacién, se presenta el estado de costos para la

internacionalizacion:
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Tabla 60. Estado de costos internacionalizacion

ESTADO DE COSTOS INTERNACIONALIZACION

2025 2026 2027 2028
MATERIA PRIMA $561,60 $624,00 $686,40 $748,80
(+) MANO DE OBRA DIRECTA $32.960,66  $36.025,40  $39.090,14 $42.154,88
(+) COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $1.068,60 $1.297,68 $1.278.72 $1.357.44
(+) GASTOS ADMINISTRATIVOS $341,00 $341,00 $341,00 $220,00
(+) GASTO ESTRATEGIAS $8.200,00 $9.624,00 $11.218,00 $12.752,00
(=) COSTO DE PRODUCCION $43.131.86  $47.912,08  $52.614,26 $57.233,12

Nota: Detalle del estado de costos a nivel internacionalizacion.

La tabla presenta el estado de costos proyectado para el proceso de
infernacionalizaciéon durante los anos 2025 a 2028. Se desglosan los principales
componentes del costo de producciéon, que incluyen materia prima, mano de obra
directa, costos indirectos de fabricaciéon, gastos administrativos y gastos relacionados

con las estrategias de internacionalizacion.

La materia prima muestra un aumento progresivo, pasando de 561,60 ddlares en 2025
a 748,80 ddlares en 2028, en linea con el incremento esperado en la produccion
destinada al mercado internacional. La mano de obra directa mantiene valores
similares a los del mercado nacional, creciendo de 32.960,66 ddlares a 42.154,88
ddlares, lo que refleja la necesidad de mayor personal o esfuerzo laboral conforme
se expande la operaciéon. Los costos indirectos de fabricacion también aumentan,
con cifras que van desde 1.068,60 ddlares en 2025 hasta 1.357,44 ddlares en 2028. Los
gastos administrativos se mantienen constantes en 341 dodlares durante los tres
primeros anos y disminuyen a 220 ddlares en el Ultimo ano, posiblemente por mejoras
en la eficiencia administrativa. En cuanto al gasto adicional en estrategias de
internacionalizacién, que comienza en 8.200 ddlares en 2025 y crece anualmente
hasta 12.752 ddlares en 2028, lo que refleja la inversion continua en actividades que
facilitan la entrada y consolidacidon en mercados extranjeros. A confinuacion, se

muestra el estado de resultados de la empresa:.
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Tabla 61. Estado de resultados

2025 2026 2027 2028
INGRESOS $46.500,00  $53.010,00  $60.431,40 $68.891,80
(-) COSTO DE PRODUCCION $43.908,46 $48.769.64  $53.482,82 $58.018,08
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $2.591,54 $4.240,36  $6.948,58 $10.873,71
(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS
() GASTOS VENTA
(-) GASTOS FINANCIERO
(=) UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION A
TRABAJADORES E IMPUESTO A LA RENTA $2.591,54 $4.240,36  $6.948,58 $10.873,71
(-) 15% PT $388,73 $636,05 $1.042,29  $1.631,06
(=) UTILIDAD ANTES DEL IMPUESTO A LA RENTA  $2.202,81 $3.604,30  $5.906,29  $9.242,66
(-) 25% IR $550,70 $901,08 $1.476,57  $2.310,66
UTILIDAD DEL EJERCICIO $1.652,10 $2.70323  $4.429,72  $6.931,99
(+) DEPRECIACION $341,00 $341,00 $341,00  $220,00
(-) AMORTIZACION
(=) FNE 8200  $1.993,10 $3.044,23  $4.770,72  $7.151,99

Nota: Detalle del estado de resultados.

La Tabla 61 presenta el estado de resultados proyectado para el periodo 2025-2028,
reflejando el desempeno financiero de la empresa tras la implementacion de
estrategias de produccién y comercializacién, tanto en el mercado nacional como
en el internacional. Este andlisis incluye los ingresos por ventas, los costos de
produccion, las utilidades, la participacion de los trabajadores, los impuestos a la

rentay el flujo neto de efectivo (FNE).

En 2025, los ingresos totales ascienden a $46.500,00, mientras que el costo de
produccion es de $43.908,46, lo que da como resultado una utilidad bruta de
$2.591,54. En este ejercicio no se contemplan otros gastos adicionales como los de
administraciéon, ventas ni financieros, 1o que mantiene la utiidad antes de

participacion de trabajadores e impuesto a la renta en $2.591,54.

Se calcula una participacion de trabajadores (PT) del 15%, que en este caso equivale
a $388,73, dejando la utilidad antes del impuesto a la renta en $2.202,81. Aplicando
un 25% de impuesto a la renta (IR), se obtiene un impuesto de $550,70, lo que deja
una utilidad del ejercicio de $1.652,10. La depreciacién se mantiene en $341,00, lo
que no representa una salida real de efectivo, por lo que el flujo neto de efectivo
(FNE) en 2025 es de -$8.200,00.
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Para 2026, los ingresos aumentan a $53.010,00, mientras que el costo de produccion
se eleva a $48.769,64, generando una utilidad bruta de $4.240,36. Con una
participacion de trabajadores (PT) del 15%, la cifra de $636,05 reduce la utilidad antes
del impuesto a la renta a $3.604,30. Aplicando el 25% de impuesto a la renta (IR), se
calcula un impuesto de $901,08, dejando una utilidad del ejercicio de $2.703,23. La
depreciacion se mantiene constante en $341,00, lo que da un flujo neto de efectivo
(FNE) de $3.044,23.

En 2027, los ingresos suben a $60.431,40, con un costo de produccién de $53.482,82,
lo que da como resultado una utilidad bruta de $6.948,58. La participacion de
trabajadores (PT) es de $1.042,29, lo que deja una utilidad antes de impuestos de
$5.906,29. Al aplicar un 25% de impuesto a la renta (IR), el impuesto asciende a
$1.476,57, resultando en una utilidad del ejercicio de $4.429,72. La depreciacion
permanece en $341,00, lo que da como resultado un flujo neto de efectivo (FNE) de
$4.770,72.

Para el ano 2028, los ingresos alcanzan los $68.891,80, con un costo de produccion de
$58.018,08, generando una utiidad bruta de $10.873,71. La participacion de
trabajadores (PT) es de $1.631,06, lo que reduce la ufilidad antes de impuestos a
$9.242,66.

Con un 25% de impuesto a la renta (IR), el impuesto asciende a $2.310,66, dejando
una utilidad del ejercicio de $6.931,99. La depreciacion se reduce a $220,00 en este

ano, lo que incrementa ligeramente el flujo neto de efectivo (FNE) a $7.151,99.

Este crecimiento continuo refleja que, a pesar del aumento en los costos operativos y
gastos, la empresa mantiene un flujo neto positivo y una rentabilidad creciente a lo
largo de los anos, gracias a las estrategias de internacionalizacion implementadas.

De tal manera, se analiza los indicadores financieros.
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B (Utilidad) — Inversion de las estrategias

ROI = y: -
Inversion de las estrategias
Beneficio Flujo actual $12.797,02
Inversién 8.200,00
RC/B 0,56

El ROI calculado es de 0,56 lo que significa que, por cada ddlar invertido en las
estrategias de internacionalizacién, la empresa estd obteniendo un retorno de $0,56.
Este resultado indica que la inversion realizada en las estrategias estd generando un
beneficio positivo, lo que refleja un buen rendimiento y valida la efectividad de las
acciones tomadas para impulsar el crecimiento y la rentabilidad de la empresa. A

continuacion, se detalla el resto de los indicadores financieros:

Tabla 62. Indicadores financieros

FD $12.797.02
VAN $4.179,11
TIR 29%
IR $1.56

Nota: Detalle de indicadores financieros

Los indicadores financieros presentados reflejan la solidez y rentabilidad del proyecto
evaluado, proporcionando una vision clara de su viabilidad econdmica. El flujo
descontado (FD) alcanza un valor de 12.797,02 ddlares, 1o que indica que, una vez
descontados los costos y gastos proyectados a valor presente, el proyecto genera un
excedente significativo de efectivo. Este resultado evidencia que la operacién no
solo es viable, sino que tiene una excelente capacidad para generar liquidez en el
tiempo. El Valor Actual Neto (VAN) es de 4.179,11 ddlares, lo que confirma que el
proyecto no solo recupera la inversion inicial, sino que también produce una
ganancia adicional neta. Un VAN positivo como este es un claro indicativo de que el
proyecto crea valor para los inversionistas, demostrando ser econdmicamente
rentable. La Tasa Interna de Retorno (TIR) alcanza un 29%, lo cual representa un
rendimiento bastante atractivo en comparacion con las tasas de interés promedio
del mercado. Esta tasa muestra que el retorno esperado del proyecto supera con

creces el costo de oportunidad del capital, lo que convierte al proyecto en una
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excelente alternativa de inversion. El indice de Rentabilidad (IR) es de 1,56, lo que
significa que, por cada ddlar invertido, se espera recibir 1,56 ddlares de retorno. Este
valor superior a uno refuerza la conveniencia del proyecto, ya que indica un margen

importante entre lo invertido y lo ganado.

A continuacion, se realiza un estudio de las ventajas de la exportacion a través de la
internacionalizacién directa, con la finalidad de valorar las tdcticas mdas eficaces

para este tipo de crecimiento.

Se ftratardn varias medidas fundamentales que componen el proceso de
internacionalizacién, iniciando con las tdcticas iniciales que facilitan la entrada a

mercados globales, en este escenario, la exportaciéon directa a Alemania.

Esta perspectiva abarca no solo el avance de plataformas de comercio electronico
y la formacién de asociaciones con distribuidores a nivel mundial, sino también la
infraestructura requerida para el almacenamiento, la logistica y la aplicacion de

certificaciones internacionales.

Ademds, se considerardn los elementos legales y las estrategias de promocién
implicadas en la asistencia a ferias y acontecimientos internacionales. Este andlisis

tiene como objetivo proporcionar informacion.
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Tabla 63. Estrategias de internacionalizacion

C. Unitario x

Estrategia Actividades Tareas Tiempo hora C. Total Responsable
Configuracién de la Plataforma,
o . Desarrollo de plataforma e- ; .
Exportacion directa a Alemania - . seleccionando e instalando las Departamento de
commerce para clientes . . 5horas  $50.00 $250.00 T,
Hamburgo . . herramientas (Opencart, Shopify, comercializacion
internacionales
WooCommerce).
Implementacién de multidivisa y Departamento de
fraduccion automdtica a mds de 10 horas $50.00 $500.00 partamento
.- comercializaciéon
cuarenta idiomas.
Personalizacién en el diseno Departamento de
responsive, adaptado a las 5horas  $50.00 $250.00 parfamento
N comercializacion
tablets y moviles.
Implementacion en el pago
global como PayPal, Stripe, 10 horas $50.00 $500.00 Depor’fo_m.en’rglde
. comercializaciéon
Western Union, etc.
. Negociacién con distribuidores
Desarrollo de promociones identificando los proveedores Departamento
y alianzas con distribuidores o P 10 horas $50.00 $500.00 part .
! . logisticos como Estafeta, locales, administrativo
internacionales
entre ofros.
Deflnlcpn de los ocgerdos 5horas  $50.00 $250.00 Depqrfrome.n’ro
comerciales y las tarifas. administrativo
Diseno de los cupones de
Qe§cuenfo que sean por tiempo 5horas  $50.00 $250.00 Depor’fo.m.en‘rqlde
limitado en las plataformas como comercializacion
el 20% por 24 horas.
Creacién de ofertas por Departamento de
temporada como Navidad, Dia 5 horas  $50.00 $250.00 parfamento
. comercializacion
de la Mujer, entre otros.
Automatizaciéon de las campanas 5horas  $50.00 $250.00 Departamento de

por SMS, e-mail y WhatsApp.

comercializacion
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C. Unitario x

Estrategia Actividades Tareas Tiempo hora C. Total Responsable
Incremento de ., .
infraestructura para In.s‘rgloqon de estanterias Departamento de
dindmicas para los productos que 10 horas $100.00 $1,000.00 -
empaque y son de alta rotacién produccion
almacenamiento )
Implementacién de un sistema de Denartamento de
slotting para la ubicacion 5horas  $100.00 $500.00 P -
> " produccion
estratégica de los productos.
Instalacion de es’ron’rencs para 5horas  $100.00 $500.00 Depor’fomen’ro de
guardar las cajas de empaque. produccidn
Desarrollo de etiquetas y Creacién de diseio de las Departamento de
certificaciones etiquetas con las certificaciones 10 horas $25.00 $250.00 comercializacion, Asesor
infernacionales como FDA. legal
Adquisiciéon de las etiquetas $0.20 por Departamento de
. : $600.00 -
personalizadas. unidad produccion
. . Departamento de
Des’orrollo de empaquey Flaboracion de protofipos de 4 horas  $25.00 $100.00 comercializacion, Asesor
logistica empaques.
legal
Compra de cajas reforzadas $0.04 por Departamento de
(para 3000 botellas, capacidad 6 un.idog $20.00 comercializacién, Asesor
en cada caja). legal
$0.10 por Departamento de
Pldstico de burbujas 0P $300.00 comercializacién, Asesor
unidad
legal
Departamento de
Divisores de pldstico $O'.05 por $150.00 comercializacién, Asesor
unidad
legal
$0.10 por Departamento de
Sellos de seguridad 0P $300.00 comercializacién, Asesor
unidad
legal
Certificaciones legales y Asesoramiento legal para la 10 horas $50.00 $500.00 Asesor legal

normativas internacionales

obtencion de certificaciones.
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Estrategia Actividades

Tareas Tiempo

C. Unitario x C. Total
hora

Responsable

Participacion en ferias y
eventos internacionales

TOTAL, DE PRESUPUESTO DE
INTERNACIONALIZACION

Trdmites para la obtencién de

o . 1 hora
certificaciones.

Stand bdsico (2m cuadrados)

Materiales promocionales
(folletos, tarjetas de presentacion
y objetos).

$50.00 $50.00

$600.00 $600.00

$100.00 $100.00

$8,200.00

Asesor legal

Departamento de
comercializacion

Departamento de
comercializacion

Nota: Resumen de las estrategias de internacionalizacién mediante exportacién directa.
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El flujo neto producido es un indicador crucial para evaluar la habilidad de la
compania para producir efectivo tras cubrir todos los costos relacionados con las

estrategias puestas en marcha.

Este flujo muestra la rentabilidad de las acciones realizadas, tras descontar los costos
operativos, tales como los costos laborales, las inversiones en tacticas, la adquisicion
de insumos y otros costos vinculados con el funcionamiento del negocio. A

continuacién, se detalla lo obtenido:

Tabla 64. Flujo neto generado

ANno Flujo Neto Generado
2025 $1.993,10
2026 $3.044,23
2027 $4.770,72
2028 $7.151,99

Nota: Detalle del flujo neto generado. Elaborado por la autora.

El flujo neto generado presentado en la Tabla 64 refleja los efectos de la
implementacion de las estrategias de internacionalizaciéon directa a partir de 2026.
Desde ese ano, tdcticas como el crecimiento de la plataforma de comercio
electrénico, el fortalecimiento de la infraestructura de almacenamiento, la mejora de
la logistica y la participacion en eventos internacionales comienzan a tener un
impacto positivo en la generacion de ingresos. Este incremento en el flujo neto
demuestra que, fras la implementacion de estas estrategias, la compania ha
experimentado un aumento en sus ingresos, 1o que resulta en una mayor eficiencia

en la generaciéon de efectivo.

En 2026, se observa un aumento considerable en el flujo neto, alcanzando los
$3.044,23 evidenciando que las estrategias aplicadas estdn funcionando de manera
eficaz. A medida que avanzan los anos, en 2027 el flujo neto aumenta a $4.770,72, y
en 2028 se eleva a $7.151,99, lo que confirma la efectividad de las estrategias
implementadas y su capacidad para generar un crecimiento sostenido de los

ingresos.

113



Finalmente se detallan los INCOTERMS proyectados para los anos siguientes:

Datos bdsicos: 1.700 botellas, volumen 0,75 L, volumen total 1,275 m3, peso

aproximado por botellas 1,2 kg, peso total 2.040 kg

Tabla 65. Incoterms proyectados

Concepto 2025 2026 2027 2028
Cantidad en KG 2.040 2.326 2.651 3.022
Valor del embarque 36,25 40,98 46,68 52,78
Etiquetado 0.08 0.09 0.10 0,11
Embalaje 0,23 0.26 0,29 0,33
Manipuleo en planta 0,12 0,13 0,15 0,17
Inspeccion 0,04 0,05 0,06 0,07
Almacenaje previo a embarque 0,08 0,09 0,10 0,11
EXW 4,77 5,40 6,14 6,95
EXW Unitario 4,77 5,40 6,14 6,95
Manipulacién local X 0,16 0,18 0,20 0,23
Unitarizacién 0.12 0.13 0.15 0,17
FCA/FAS 5,05 5,72 6,51 7.37
FCA/FAS Unitario 5,05 5,72 6,51 7.37
Transporte intferno 0,40 0,45 0,51 0,57
Manipuleo Embarque 0,08 0,09 0,10 0,11
Documentos de transporte 0,04 0,05 0,06 0,07
Agentes 0,16 0,18 0,20 0,23
FOB 5,72 6,49 7.37 8.33
Flete Internacional 1,60 1,82 2,07 2,31
CFR 7.32 8.30 9,44 10,64
CFR Unitario 7.32 8,30 9,44 10,64
Seguro Internacional 0,16 0,18 0,20 0,23
CIF 7.48 8.48 9,65 10,88
CIF Unitario 7.48 8,48 9,65 10,88
Manipuleo desembarque 0,12 0,13 0,15 0,17
DDP 12.01 13,69 15,61 17.80

Nota: Detalle de los Incoterms proyectados.

La proyeccion de los Incoterms para el periodo 2025 al 2028, refleja un crecimiento
gradual y a la vez controlado de los costos logisticos que se asocian con la
exportacién del vino, pese que estos aumentan ano tras ano, este crecimiento es
coherente con el aumento de la cantidad de los productos que serdn exportados.
Por otro lado, el margen de ganancias por botella disminuird progresivamente debido

al incremento de costos, a pesar de este incremento se sugiere llevar a la venta de
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25%, proporcionando una estabilidad en las utilidades del negocio, los costos que se
incluyen son el etiquetado, embalaje, manipulacién, inspeccion, almacenaje y otros

relacionados con el fransporte y trédmites aduaneros.
4.2. DISCUSION

La presente investigacion tiene como objetivo definir las estrategias de
internacionalizacién para el comercio del vino de uva, para el caso de la
microempresa “El Secreto de Mojanda”. Para lo cual, se considera la
internacionalizacién de productos como un proceso complejo que requiere la
adopcién de diversas estrategias para la entrada a nuevos mercados, cada una con
caracteristicas particulares que varian en funcidn de factores econdmicos,
infraestructurales, politicos, tecnoldgicos, legales y socioculturales (Bisson et al., 2022,
p. 697).

Para lo cual, se examind bibliografia de las estrategias y los paises potenciales para
la expansion del mercado y comercializacion del vino de uva en el caso de la
microempresa “El Secreto de Mojanda”. La internacionalizaciéon de un producto se
da a fravés de varias estrategias como; la exportacién directa e indirecta, las alianzas
como el Piggy Back, la Joint Venture y la franquicia. Cada una de estas estrategias
tiene implicaciones especificas en términos de costos, infraestructura, adaptabilidad

y regulaciones (Steinbruch et al., 2020, p. 38).

En el caso de la microempresa, se enfrenta a la necesidad de definir cudl estrategia
adoptar para internacionalizar su vino de uva para lo cual, se analizd varios paises,
enfre los datos obtenidos Alemania tiene una tasa de crecimiento de 4,34%,
mostrando un panorama favorable para la exportacion de vino de uva. Esto se
correlaciona con lo mencionado por Loose & Pabst (2020), que los aranceles en
Alemania son bajos, lo que facilita la exportacion teniendo en cuenta la facilidad de
ingreso a los mercados y una buena aceptaciéon por los consumidores. Por ofro lado,
Torres (2023), detalla que Ecuador y la Unién Europea tienen alianzas que mitiga las
barreras en la exportaciéon, brindando un entorno propicio para las empresas que

desean expandirse.
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En cuanto a las estrategias de internacionalizacion, la opcidn de exportaciéon directa
emerge como la mds adecuada para la microempresa, ya que cumple con la
calificacién esperada y permite la entrada asequible y econdmica en el mercado
alemdn. Sin la necesidad de grandes inversiones iniciales ni adaptaciones
significativas al producto. De acuerdo al andlisis de las fases de internacionalizacion
como explica el REGLAMENTO (UE) No. 1308/2013, la exportacion directa es una
opcion que no depende de intermediarios, como la Joint Venture o la franquicia que
requieren de una alta inversion y la creacion de infraestructura propia como plantas

de embotellado, etc.

Sin embargo, “El Secreto de Mojanda” enfrenta algunos desafios que deben
abordarse a tiempo, como la falta de experiencia en la exportacion, el
desconocimiento de estudios de mercado internacionales. Para Landin (2017), la
falta de inversion en marketing o plataformas a nivel internacional, son obstdculos
que la mayoria de las microempresas enfrentan, por lo cual, para mitigar estos riesgos,
es crucial que la empresa se enfoque en la capacitacion del personal y comprender

las dindmicas del mercado internacional.

Por otro lado, la competencia es un factor a tener en cuenta, debido a que otros
productores ecuatorianos de ofras regiones del mundo cuentan con mayor
experiencia. En ese sentido, Redondo et al. (2019),mencionan que las amenazas de
competidores se pueden mitigar con estrategias de posicionamiento de la marca y
la diferenciacion como la calidad de la uva y la exclusividad de la producciéon en la

microempresa.

Por lo antes mencionado, la internacionalizacion del vino de uva de la microempresa
mediante la exportacion directa es una estrategia viable, como resultado la utilidad
neta proyectada con la implementaciéon de las estrategias de internacionalizacion
es de $1.993,19 ddlares para el 2025, mientras que la inversion de 8200 ddlares. Al
aplicar la férmula del Retorno de Inversion ROI, se obtiene que por cada ddlar
invertido es 0,56. Esto significa que por cada ddlar invertido la empresa genera 0,56
ctvs. a beneficio. Manciati Y Flores (2023), afirman que las empresas deben
aprovechar los mercados internacionales, como los bajos aranceles, la alta

estabilidad politica y el potencial del consumo para generar mayores ganancics.

116



IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

La exportacion directa se considera la estrategia mds adecuada para la
microempresa el Secreto de Mojanda debido a las ventajas que ofrece en términos
de control sobre la marca y distribuciéon. Esta modalidad permite a la microempresa
mantener una supervision completa del proceso de comercializacion optimizando la
cadena de suministro y eliminando intermediarios que podrian aumentar los costos.
Ademds, la exportaciéon directa facilita la maximizaciéon de la rentabilidad, al permitir
una mayor flexibilidad en la fijacién de precios y una gestion mds eficiente de los
recursos. Como la empresa no requiere de una gran inversion en infraestructuras de
distribucioén la estrategia mencionada es accesible y viable, especialmente para una

microempresa en proceso de internacionalizacion.

En cuanto ala seleccion de mercados, Alemania se perfila como uno de los destinos
mds estratégicos para la exportacién de vino de uva. Segun el andlisis de los
mercados internacionales, Homburgo destaca por su alta demanda de productos
premium como el vino, impulsada por el poder adquisitivo elevado de sus
consumidores. Ademds, Alemania presenta bajos aranceles para la importacion de
productos agricolas y bebidas alcohdlicas, lo que facilita la penetracidon en el
mercado. El acceso por via maritima es otro factor crucial, dado que las rutas
comerciales directas a través de puertos como Hamburgo permiten una distribucion
eficiente y rentable. Estas condiciones hacen de Alemania sea mercado favorable y

accesible para la microempresa Secreto de Mojanda.

La internacionalizaciéon de la microempresa se muestra factible y rentable. Segun las
proyecciones de ingresos y gastos para los anos 2025, 2026 y 2027, los resultados
financieros apuntan a una rentabilidad positiva en todos los escenarios considerados.
Estas proyecciones basadas en un crecimiento sostenido en las ventas y un
adecuado control de los costos operativos mostrando que la estrategia de
internacionalizacion no solo es viable sino también altamente rentable. Los
INCOTERMS elegidos, como FOB y CIF juegan un papel de gran importancia en la

gestion de riesgos y costos asociados a la logistica internacional.
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5.2. Recomendaciones

Para la aplicacion de la exportacion directa, resulta crucial que la empresa fortalezca
su identidad en mercados internacionales mediante la implementacion de la
plataforma e-commerce recomendada, la cual permitird contar con un sistema de

gestion de inventarios y envios.

Para avanzar en el proceso de internacionalizacion, es indispensable que la
microempresa realice un andlisis anual de los cambios legales, contemple los

INCOTERMS vy se prepare para posibles desafios logisticos y regulatorios.

Se recomienda aumentar la inversidbn en procesos de internacionalizacién, mediante
la capacitacion del personal especialmente en procesos aduaneros, etiquetado y

comercializacion.

Se sugiere a la microempresa que explore, a futuro, ofras modalidades de
exportacién, fomentando alianzas estratégicas que faciliten su entrada en el

mercado internacional.

Para futuras investigaciones, se recomienda diversificar la oferta de productos para
la internacionalizacidén en la Unidn Europea, considerando que el estudio solo se

centrd un solo producto.
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VIl. ANEXOS

Anexo 1: Entrevista

NEEA gy
J

{ w - UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

ENTREVISTA DIRIGIDA A LA MICROEMPRESA

EL SECRETO DE MOJANDA

Esta entrevista forma parte de un estudio titulado "Estrategias de
internacionalizacién y comercializacién de vino de uva: Caso de estudio microempresa
El Secreto de Mojanda”. A través de esta entrevista, buscamos obtener informacién
detallada sobre los procesos y practicas que la microempresa ha adoptado para expandir
sus operaciones y comercializar sus productos en mercados internacionales, asi como los

desafios y oportunidades que ha enfrentado en este camino.

Apreciamos su colaboracion y el tiempo dedicado a compartir sus experiencias y
conocimientos sobre este proceso.
1. ;Dénde esta ubicada la microempresa?
Pedio Honcayo - Lo E3pevanza; bacrto e\ Rosoxio
Calle princtpal Voleacta waterseccicn los Savcees

2. ¢:En qué aiio comenz6 su produccién de vino?
Doestea prodoccton de Vo eomenzd en clapo 2021 el 12 de Odure.

3. ¢;Cudl ha sido la capacidad de produccién de vino en toneladas durante los

tltimos afios?
Pox cadu cargada de vua socan B-000 ldios de vino en los GHimos
dees anps se Yene v eshinpado de F (argadas de via, es deawrg
28.000 Whos que equale a 28 toncladas de wno destnodos Q

la comercializacion.
4. (;Cudl es la estrategia de precios que utiliza actualmente "El Secreto de

Mojanda" para comercializar su vino en el mercado local y cémo determina

el precio final del producto?
Yo eshalega de precios depende donde se voya a dwhibute . Ung
de las c:huhgma que 3¢ ha mplementado son las promocaones;-€n

donde upcu*lu de kas 6 boldlas de 730 ml de wno de vua e\ prea©
de cada hotella €5 de B3 y apathr de las 12 botellas de F50m
el precio ondarto es de 2509 aokhre v vdor Linal que
notmalmente se vende en OB
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5. ¢Qué canales de distribucién utiliza para llegar a sus consumidores locales y

estd considerando la expansion a otros canales como ventas en linea o

distribuidores internacionales?

G cvanlo a \os tanales de diskibucion como Labricantes aws
e i prdecto ol cleate, ya sea pasa
Negocios que descea Vender. nusshio predocto |y ome gara
nueskes consuomidored Aee cdos. '

Los medios que ohlzumes pasa dor a cenccer auestHo prodacto son\
tas redes socrales; sin embaryo povet desconocimiento aclo e sende locu\mente-

6. ;Qué estrategias de marketing ha implementado la empresa para posicionar

su vino en el mercado local y cudles han sido las mas efectivas?

- M:Q?slxms ebj“cr‘{stua de qukehng sen (g eoblicidad Online, \mpresa
v \ine

- Con,cc\mcs Con vha cm--’;em de c\«m\e& que nas Petmde or{sc:mm( \{Q‘QS(Q(CQY
s La estralegiu que was nos esolta es la Pubhddud Odiae £or medto

de las vedes secvales ya que promocionames ef prodocto y detallamos e
\usores ea los que estaremos vendiendo adestco ptodoucto .

7. ¢En qué épocas del afio se experimentan mayores ventas de vino y qué

acciones de marketing realiza para aprovechar estas temporadas?

Los temporadas que mas wngreses por veata fenemos sons
Jebrero por dia del amory (o amistad

»Hayo por el dra de las madres

- Dicvembre por navidad

Cshus son \op epocas en donde te aplica las promontes pare
vn mejor ingres® y Uamor la atencedn del clrente.

C\ vesto de ano nos meneamos bu jo pedtdo

8. ;Qué caracteristicas del vino de "EIl Secreto de Mojanda'' considera que le

dan una ventaja competitiva en el mercado local y como comunica estas

ventajas a los consumidores?
Nos caracienzamos po eshox presentes desde un nteto en Lo eloboracen
de\ vido: € dectr, desde Lo vecoleccton de la Licka proventente del walle del

Chota nosta o Rrmentacton y el embotelado. A domas A5 s ctasegan
que el producto Negue en optimas condtciones,
9

. ¢Desea expandir su producto a mercados internacionales?

5, avaque creemad e estar peparsd oS parwy expoattar,
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10. En caso de decidir expandirse a mercados internacionales, ;qué cambios en
las estrategias de marketing cree que serian necesarios para adaptarse a

nuevos mercados y consumidores?
No lo 58, desconozco loy dilkcates dipos de eclralegras

poxo come retalizat de mgyo T Maneta

11. ;Qué tipo de diferenciacién cree que seria clave para que "El Secreto de

Mojanda" se destaque frente a otras marcas de vino en mercados

internacionales?
\\)\Jés-\\‘o ptodqc\o 3e A“Qeroncto por los r_uhdoé, e) prectd
¥ \Q p\‘e?e(em.lﬁ .de\ 50\307.

12. ;Qué medios de transporte (maritimo, terrestre, aéreo) cree usted que son los

m4s adecuados para exportar vino?
o nuwestro canton exgke emprenlimentos que claborap vind de ova,

3 = e nies) 3 gue no
que uenden 0 v PIECIS mas boj 0,510 embarge) SV Bexerisu €3 q¢
Cuentan con @l registro sandari .y nuestra microempresa =1 coeata

con dedas la formotidades y mquiaitos para vender.

13. ;Cuadles cree que son sus principales competidores y por qué?
Desconorco Los medios poe tos coales se pueda erporfoy boletlas.
de v1do pexo despresta la coriosidad por saber ya que se prensa
a Qoo Nevoe noe sko vino o mercad o3 \nderractenales,

14. ;Qué medidas de control se implementan para garantizar la frescura y
seguridad de la uva durante la elaboracién del vino?

» Nosotkes precoromos emer una cosecha en el momento Spttwo de
madorez, determnande por et analists de azoady actdez y p¥ .
¢ Realizamos vna cecolecctdh manval cosdadosa pota evvtur danos

en \a froto. g :
- Sc Yconsporta en cojas gequenas y ueakladas. paca eurtar el aplastamrento.

Dormentacion prematore,

. gow\ro\cmos & olmacenomiento, imptezar, Yemperatura, su\ft kado .

Nombre y apellidos (Gress, (cloao-
N

[Firma

CL
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Anexo 2: Acta de 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

ESTUDIANTE: GUASGA GUASGA LIZETH ELIZABETH CEDULA DE IDENTIDAD: 1724847759
PERIODO ACADEMICO: 2025A
PRESIDENTE TRIBUNAL MSC. ROBERTH PATRICIO PEREZ QUIROZ DOCENTE TUTOR: MSC. JULIO IVAN LOPEZ CADENA
DOCENTE: MSC. WILLINGTON GERARDO MERA RODRIGUEZ
"ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION Y COMERCIALIZACION DE VINO DE UVA CASO DE ESTUDIO MICRO EMPRESA: EL SECRETO DE
TEMA DELTIC: 4
MOJANDA
. val i6
No. CATEGORIA Evallaicion OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
cuantitativa
1 PROBLEMA - OBJETIVOS 8,00
%) FUNDAMENTACION TEORICA 800
3 METODOLOGIA 8,00
4 RESULTADOS 8.00 Revisar lo referente a la fundamentacion en aspectos como: la capacidad instalada y proyeccion de ingresos. Revisg
DISCUSION 8,00
5
6 RIECC%NN?ELI\LIJ;IAOSEOSNYES 8.00 Ajustar de acuerdo a los resultados obtenidos en referencia a lo recomendado
DEFENSA, ARGUMENTACION Y T
7 VOCABULARIO PROFESIONAL 8 Mayersegurgad
8 FORMATO: ORGANKZAC{O’N,Y 8,00 Revisar la ortografia y aspectos que determinene la presentacion ideal de su proyecto de investigacion
CALIDAD DE LA INFORMACION . - -
Obteniendo una nota de: 8,00 Por lo tanto, APRUEBA ; debiendo el o los investigadores acatar el siguiente articulo:

Art. 36.- De los estudiantes que aprueban el informe final del TIC con observaciones.- Los estudiantes tendran el plazo de 10 dias para
proceder a corregir su informe final del TIC de conformidad a las observaciones y recomendaciones realizadas por los miembros del

Tribunal de sustentacién de la pre-defensa.

Para constancia del presente, fi

lunes, 21 de julio de 2025

DOCENTE
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Anexo 3: Certificado del abstract por parte de idiomas

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FOREIGN
AND NATIVE LANGUAGES CENTER

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

MAME: Lizeth Elizabeth Guasgua Guasgua
DATE: Martes, 15 de julio de 2025

Topic: “Estrategias de intemacionalizacion y comercializacion de vino de uva Caso
de estudio microempresa: El Secreto de Mojanda”®

MARES AWARDED

OQUANTITATIVE AND QUALITATIVE

Use new learmt

Use & litthe new

Use basic vocabulary

Limited vocabulary and

VOCABULARY AND bulary and sl d R Vo "
WiORD USE r:'::li::!ulljl:dr: rn:r:nl::d "'“':'-'m m".:n:\dr:! and simplistic w madeguate words
F , HPpTeprE ; relnted to the topic relsted to the topic
to the topic reistad to the topic
GOOD: 15 AVERAGE: 1 LIMITED: 0.5

EXCELLENT: 2 D

B

]

Clear and logicsl
progression of ideas

Adeguate progression

Some progression of

Inadequats ideas and

WRITING COHESIDN . of idens and jdeas Bnd supporting -
uu=uppurr:;n|: SUppCTting paragraphs. paragraphs. Sup § paragraphs.
paragraphs.
EXCELLENT: 32 . G00D: 15 L AVERAGE: 1 LIMITED: @5 —

Thie message has been
Communicated very

The message has been
oomamunicated

Somee of the message
has BEeEn

Thee message hasn't
been commuRicated

ARGUMENT . . mppropriately and communicated and the B
weedl and identity the _EPRropriatel . and the type of text is
ot bt identity the type of type of text is little insdequate
i text contusing
EXCELLENT: 2 . G00D: 15 AVERAGE: 1 LIMITED: @5
Good flow of idess and
CREATIVITY D!J‘I!-‘bl'll‘lmg fiow of Events Average fliow of idezs | Poor flow of idess and
idems and events . and events Eevents
EXCELLENT: 2 L GOOD: 15 AVERASE: 1 LIMITED: 0% D
Rensonnbiz, s Minor errors when Somie Errars wien Loks of errors when
ESCIENTIAC =nd supportabls . - - . - -
SUSTAMABILITY apinicn cr Ehesis supporting the thesis | supporting the these | supporfing the thesis
P statement statement statement
statement
EEXCELLENT: 2 . G0oD: 15 |:| AVERAGE: 1 LIMITED: @5 [
-1z EXCELLEMT
TOTALSANVERAGE 7-85. S00D TOTALS
5-83. AVERAGE
0-45 LMITED
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL
CARCHI- FOREIGN AND NATIVE LANGUAGES
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico
o Investigacion.

Autor: Lizeth Elizabeth Guasgua Guasgua
Fecha de recepcion del abstract: Viernes, 11 de julic de 2025
Fecha de entrega del informe: Martes, 15 de julio de 2025

El presente informe validara la traduccion del idioma espaniol al inglés si alcanza un
porcentaje de: 9 — 10 Excelente.

Si la traduccion no estd dentro de los paramefros de 9@ — 10, el autor debera
realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior

presentacion y aprobacion.

Observaciones:

Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una
apropiada traduccion sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segin |a
ribrica de evaluacion de la traduccidn en Inglés, ésta alcanza un valor de 9; por
lo cual se valida dicho trabajo.

Atentamente

MA. Martha Viveros
Docente responsable del
CIDEN
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Anexo 4: Registro fotogrdfico

Visita para la empresa
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Anexo 5: Carta de autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION

Tabacundo, 10 de Mayo del 2024

Yo, GENESIS ABIGAIL CONLAGO ORELLANA con cédula de identidad N°
1727538199 en calidad de Gerente General de EL SECRETO DE MOJANDA. autorizd
a LIZETH ELIZABETH GUASGUA GUASGUA con cédula de identidad N°
1724847759, realizar la investigacién para la elaboracion de su proyecto de titulacion
“ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION Y COMERCIALIZACION DE
VINO DE UVA CASO DE ESTUDIO MICROEMPRESA; EL SECRETO DE

MOJANDA ™, basada en la informacién proporcionada por la compaiiia.

el

Srta. GENESIS ABIGAIL COI“LA E T O
cc17275381‘99ﬁ E MO JAN D/‘\ /

*»

" #CJNDO-ECUADOR
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