L UIDE

Powered by
Arizona State University

NEGOCIOS INTERNACIONALES

Tesis previa a la obtencion de titulo de

Licenciados en Negocios Internacionales.

AUTORES:

Carlos Manuel Pérez Reyes

Narhaly Tamara Naranjo Curillo

TUTOR:

Mgs. Alex Oswaldo Céardenas Rodriguez, MBA.

Plan de exportacién de panes de yuca sellados al vacio de la empresa “VIFGGUS”, hacia el

estado de Nueva York, Estados Unidos

Loja - Ecuador

Marzo 2026




II

Aprobacion del Tutor
Yo Mgs. Alex Oswaldo Cardenas Rodriguez, certifico que conozco a los autores del presente
trabajo de titulacion “Plan de exportacion de panes de yuca sellados al vacio de la empresa
‘“VIFGGUS’ hacia el Estado de Nueva York, Estados Unidos”, Carlos Manuel Pérez Reyes y
Narhaly Tamara Naranjo Curillo, siendo los responsables exclusivos tanto de su originalidad y

autenticidad, como de su contenido.

Mgs. Alex Oswaldo Cardenas Rodriguez, MBA.

Tutor del Proyecto



III

Certificacion de Autoria

Yo, Narhaly Tamara Naranjo Curillo, declaro bajo juramento que el trabajo aqui descrito es de mi
autoria; que no ha sido presentado anteriormente para la obtencion de ningun grado académico ni
calificacion profesional; y que para su elaboracion se ha consultado la bibliografia debidamente
detallada.

Asimismo, cedo los derechos de propiedad intelectual del presente trabajo a la Universidad
Internacional del Ecuador, para que pueda ser publicado y difundido en medios fisicos o digitales,
conforme a lo establecido en la Ley de Propiedad Intelectual, su Reglamento y demés normas

legales vigentes.

Narhaly Tamara Naranjo Curillo



v

Certificacion de Autoria

Yo, Carlos Manuel Pérez Reyes, declaro bajo juramento que el trabajo aqui descrito es de mi
autoria; que no ha sido presentado anteriormente para la obtencion de ningun grado académico ni
calificacion profesional; y que para su elaboracion se ha consultado la bibliografia debidamente
detallada.

Asimismo, cedo los derechos de propiedad intelectual del presente trabajo a la Universidad
Internacional del Ecuador, para que pueda ser publicado y difundido en medios fisicos o digitales,
conforme a lo establecido en la Ley de Propiedad Intelectual, su Reglamento y demés normas

legales vigentes.

Carlos Manuel Pérez Reyes



Dedicatoria
A Dios, por brindarme la salud y la fortaleza para culminar esta carrera.
A mis padres, Jamileth Eulalia y Milton Macario, pues sin ustedes nada de esto habria sido posible.
Han sido mi copa y mi vino; este logro es tan mio como de ustedes, fruto de su inagotable esfuerzo
y sacrificio.
A Miguel Angel, quien fue mi pilar durante todo mi proceso universitario y siempre confi6 en mi
futuro profesional. Y aunque, a pocos meses de culminar esta etapa, partiste inesperadamente. Te
dedico este trabajo, que es el cierre de lo que prometimos celebrar juntos; ahora sé que lo celebras
desde el cielo. Aunque ya no estds —y no merecias irte—, te amo en todas las vidas, abuelo.

Narhaly Tamara.



VI

Dedicatoria

Dedico este trabajo a mis padres, Rodrigo y Tanya, por su amor, paciencia y por acompaiarme en
cada paso de este recorrido académico. A mi hermano Nikolas y a mi primo Mathias, por estar
conmigo, apoyarme y recordarme siempre lo importante que es la familia en mi vida. A mi abuelo
Carlos, por motivarme a seguir adelante en este camino largo y exigente, y por recordarme siempre
cuanto significan para mi y cuanto los amo. Y a mi abuela Carmen, que aunque ya no esté en este
mundo, sigue guiando mis pasos.

Finalmente, dedico este trabajo a mi familia, que me ha brindado su apoyo desde el inicio y ha
sido un sostén fundamental durante todo este proceso.

Carlos Manuel.



Vil

Agradecimiento
Agradezco a Dios, a mis padres y a mis abuelos: Maria, Angel (), Leonor y David. Ustedes han
formado parte fundamental de mi desarrollo ético y profesional, confiando siempre ciegamente en
mi y apoyandome incondicionalmente.
A mi hermana, Helyn Danahé, quien me vio crecer y estuvo presente en cada una de mis etapas,
brinddndome siempre su apoyo.
A mi amigo y compaiero de tesis, Carlos Manuel; le agradezco su seriedad, su dedicacion y el
gran esfuerzo que coloco en este trabajo. A mis amigos Rony y Andrés, por hacer més llevadera
la etapa universitaria. Y a mis amigos de mi pueblo natal: Samantha, Karen y Hugo, por
acompafiarme y apoyarme en este camino. Al final, los amigos son la familia que uno escoge, y
somos un pedacito de cada uno de ellos.

Narhaly Tamara.



VIII

Agradecimiento
Agradezco, primero que todo, a Dios, por guiarme siempre y darme fortaleza en cada etapa de este
camino. A mis padres, quienes han sido el pilar fundamental de mi vida; gracias por su amor, su
educacion y su apoyo constante, que me han formado como la persona que soy hoy y me han
impulsado a crecer tanto personal como profesionalmente. A mi hermano y a mi primo, por
acompanarme, brindarme alegria y estar presentes en los momentos importantes. A mis abuelos,
por sus consejos, su carifio y por ayudarme a comprender y valorar muchas cosas de la vida.
A mi amiga y compaiera de tesis, Narhaly, por su compromiso, paciencia y valioso trabajo en
equipo.
A mi amigo de la vida Edwin, por estar conmigo desde el primer dia, por su apoyo constante y por
acompafiarme siempre en este proceso.
Y a mis amigos Rony, Andrés y Elian, por su compaiia, animo y apoyo durante este camino
universitario. Finalmente, agradezco a todas las personas que, de una u otra manera, han formado
parte de mi formacién académica y han contribuido a mi crecimiento personal durante mi vida
universitaria.

Carlos Manuel.



IX

Indice de Contenidos

F N 0] o o e s e (<] B N L ) RS PR II
Certificacion de AULOTIA. ... ....eiiuiiiiieiie ettt ettt e st e bt e e b e seeeebeens I
Certificacion de AULOTIA........evuiiiiiieieeie ettt sttt eb ettt e bt et e s ennes v
DIEAICALOTIA ...ttt ettt ettt b et s a et e e e e at e bt et sae e bt et e eat e bt et sate bt et v
DIEAICALOTIA ...ttt ettt ettt et et e e et e bt et e se e e bt eab e ea e e bt enbesete bt et e ente bt entesnee e VI
PN ¢ 14 103100 V1<) 0110 OO ROPTRPRS VII
AGLAdECIIMICIITO ...ttt ettt et s bt ettt s bt et saeesbe e bt et esbeeaesanenbeennens VIII
Indice de CONEMIAOS. ........c.veeeeeeeeeeeeeeeeeee e IX
INAICE d@ TADIAS .......oovoeeeeee e XVII
ICE A0 FIGUIAS ... eee e XIX
RESUIMETI. ...ttt ettt saae e 21
AADSTTACT ...ttt ettt ettt ettt et et e bt e et e e bt e e abe e bte e bt e bt e enbeeenteeabeenaeeenbeennnas 22
INELOAUCCION ...ttt ettt e ettt e et e e bt e et e e sseeeabeesaeesnseeneas 23
JUSHTICACION ..ttt et ettt et e e e sbe e st e e bt e eabeeeees 24
ODJELIVOS ..ttt et ettt ettt e ettt e e ettt e e sttt e et teeeateeesbeeassaaeensseeassaeeassseeasseeeasseeensseeensseeensseesnsseesnseeans 27
(00 151 A € 1S 1 1<) -1 U RRUSRRUS 27
ODbJEtIVOS ESPECTIICOS. ...eeuviiiiieiieiiietie ettt ettt ettt ettt e et estae e te e i e s st e ssaeeaseesaseenseesssesnseens 27
1. Capitulo 1: EMPATIZAT ....cccueeiiieiieeiieeiee ettt ettt et et e seaeebaesaaeebeesnneenseens 28

1.1, ANALISIS PESTEL ..o 30



11,1, FACtOT POIIEICO ...ueiiiiiiieie ettt ettt st iee e 30
1.1.2. Factor ECONOIMICO ....couiiiiiiiiieiii ettt ettt ettt ettt e s aae e 32
L. 1.3, FACLOT SOCIAL ..ottt sttt sttt et st sbe e e as 34
1.1.4. FacCtor TECNOIOZICO ..ceuvveeiieiieeiiieiee ettt ettt et e s esbeessaeebaesnaeensaesnneensaens 35
1.1.5. ENtOrno ECOIOZICO ...eoviiiiiieiieeiiieiiecie ettt ettt et siae et e s e eabeesnaeenneens 37
L.1.6. FACtOT L@GAL ...ttt ettt ettt e nee e 38
1.2, ANALISIS TNEETIIO ...ttt et ettt e e st e st eebeesneeeneeens 40
1.2.1. ANALISIS FODA ... oottt ettt sttt e e s teenseesaenseensenneeneas 41
1.3. Principales Hallazgos del Problema..............ccoeoiiiiiiiiiiiiieiieeieeieecieeeeee e 45
1.4, Mercado ODJEIVO ...cc.vieiuiieiieiieeieeiee ettt e ete et e sete et e st e ebeessaeeseessseesseessaeensaessseenseesssesnsaens 46
1.5. Presentacion de Resultados y ANALISIS.....cveveiruieriiniiniiiieieie ettt 49
1.5.1. Resultados de ENtreVISTaS ......ccuieriiiiiiiiieiieeiie ettt 50
1.5.2. Anélisis Cualitativo de 1as ENtrevistas........ccocievuieiiieniieiiienie e 60
1.5.3. Resultados de la Encuesta Aplicada .........cccueveiiieeiiiiiiiiieiiecie e e 62
2. Capitulo 2: DEINIT c..eviieiiieeiiie e ettt et e e e e ereeennaeeennneeeas 88
2.1. Mapa de AfINIAad .......cooeeiiiiiiie e e e areeea 88
2.2. Planteamiento del Problema ............ccocievuiiiiiiiiiiiiiiceeeeee e 90
2.2.1. Problema Central .........cccoociiiiiiiiiiiieieeereee ettt e 90
2.2.2. JUSHIICACTON ..uiiieiieieeeee ettt ettt et st b et sbe et e e 91

2.3, ATDOL A€ PTODIEIMIAS. .......eoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ee e e, 91



2.4, BUYET PEISONA ...cceeiiiiiiieiiiieeeeiiiee ettt e ettt e ettt e e et e e e e atteeesenstaeeeesnssaeeeenssaeesensseeeennnseeens 93
2.5. Mapa de EMPAtia .....ccccviiiiiiieiee ettt et e e s e e a e e sreeesnaeeenneeeas 95
2.6. CuStomer JOUINEY MAP ...c.uviiiiiiiiiiieeiieeciee ettt et et e s tee e st e e st eeesabeeenneesnnseeea 97
2.7. POV (PUNLO € VISTA) ..eeuvieeiieiiieiieeiieeieeiee et ettt et sttt esiaeesaeesseestaessbeessaesnsaessaeenseensnas 99
3. Capitulo 3: TACACION ......eeeiiieiieciieieecie ettt ettt e et eestbeesbeessaeensaeenseenseennnas 101
3.1, BraiNStOTIINE ....oueieiiieiiieiieeiie ettt ettt et et e et e et e e bt esateeabeesabeenbeesneeenseesneeenseesnnas 101
R IV Y £ o ¥ W\, (5 1 -1 (TP 106
3.3. “How Might We?” (;COmo Podriamos?) .......cceecueriiriiniiiiiniiiieiienecnieeieeeeeeee e 108
3.4. Matriz de Priorizacion (Impacto vs. ESTUCTZO) .......ccccviiriiieiiiiiiiiiciiececeece e 110
3.5. Propuesta de Idea de Negocio a Implementar............c.cocveeeieriieniienieenieeieeeee e 112
4. Capitulo 4: PrOtOtIPAT. ... eeitieiieeiiieiee ettt ettt ettt ettt et e st e e bt e e beesaeeebeesnee e 114
4.1. Descripcion del ProdUCTO..........ooiuiiiiiiiiieieee e et 114
4.1.1. Nombre del ProdUct .........cccuieiiiiiiieiiieiee ettt et 114
O I BT o T (Sl o (T L o1 o TSP 114
4.1.3. CaracteristiCas TECTICAS .....cc.ueiruiiriieiie ettt ettt e 115
4.1.4. Principales BeneTiCIOS ... .ccivuiiiiiieeiieeciiee ettt e s e e aeeeaneeeneeas 116
4.1.5. Elementos DIiferenciadores .........oeevueeieriiniiiienieieiiesieeicete sttt sttt 116
4.1.6. Certificaciones ReqUETIAAS .........ccceeruiiiiieiieiiieeie ettt ettt 116
4.2. Analisis de Mercado Internacional ..........c..cccceeieiiiiiiiiiniiiiiieeeeeeee e 118

4.2.1. (A qué pais S€ QUIETE EXPOTLAT? ...eevureeerieerrreenieeerieeesreeessreeessreessreesseeesseeesseeesseessssens 118



4.2.2. Tamano del Mercado y Tendencia de Crecimiento ...........cc.eeeveveeeruveenirieenireeesireeesveeeenens 118
4.2.3. HADIt0S d€ CONSUIMO ......uviieeiiieeiiieeiieeeieeeetteeeteeesiteeeseaeeesaeessaeesssaeessseeessseeesssesensseesnssens 119
4.2.4. NIChOS ESPECTTICOS .. eeiutiiiiieiiieiieeit ettt ettt ettt et e e e enbeessaeesaenase e 120
4.2.5. Competidores Directos del Pais DeStino.........cc.ceveeuierieeiiienieeiienie et 120
4.2.6. Demanda InsatiSTECha .........cc.cooiiiiiiiiiiiiiie e 121
4.3. Seleccion del Pais de DESTINO ........oevieiuiiiiieiieeiieie ettt 121
4.3.1. Cercania GEOZIATICA. .......cvuiiriiiiiriieiietereceet ettt ettt 121
4.3.2. Aranceles Favorables.........ccciiiiiiiiiiiiciccce et 122
4.3.3. Acuerdos COMETCIALES .......eeruieuiiriieiieiesieeie ettt sttt s eeesae et 122
4.3.4. Nivel de RI€SZ0O PalS .....coouiiiiiiiiiiciieicceee ettt ettt e ba e enne 122
4.3.5. NiVel de COMPELENCIA. ....c..eeruiieiieiiieiie ettt ettt ettt ebe et e e beeseeeebeesaee e 123
4.3.6. Poder Adquisitivo del Consumidor...........ccueiiiiiiiiiiinieeiiee e 123
4.3.7. Oportunidades de NIChO ........coccuiiiiiiiiiiiieie e e 123
4.3.8. Justificacion del Pais E1e@Id0o .......cccouiiviiiiiiiiiiiiieee et e 124
4.4. Analisis del Perfil del Cliente ObDJEtIVO .....ccevviieiiiieiiie ettt 124
4.4.1. Consumidores FInales (B2C) .....uiiiiiiiiiieiie ettt 124
4.4.2. Empresas Compradoras (B2B) .......coouiiiioiiiiiiee e 126
4.5. Requisitos de Acceso al MErCado .......ccuuieuierieiiiieiieeieesiie ettt 126
4.5.1. ReqUiSitoS ATANCEIATION .....ccvieiiiieiieiieeieeriie et eeite ettt et et e et e seeeeteesaaeenbeesseeenseensee e 127

4.5.2. Requisitos NO ATaNCEIATIOS ......c..eeviuiieiiiieiiiieciee ettt et e e e tee e evee e eeseaeeeanees 127



4.5.3. DOCUMENLOS NECESATIOS ...eeuuteeuiieruteeiieeiteerttesteestteeteesttesabeesteeesbeesseesnbeesseeenseesseesnseenseeenne 130
4.6. Estrategia de Entrada al Mercado ..........cccvieiiiiiiiiieciie ettt 131
4.6.1. Estrategia SeleCCIONada .........cccviviiiiriieiieiie ettt ettt ettt 131
4.6.2. JUSTTICACTON ...ttt sttt et b ettt sbe et e e e sbe e b satesbeenneas 131
4.7. Precio de EXPOTtaCION ......oevuiieiieiieeiieiieeieesite ettt ettt ste et e bt estaeeebeessaeenseensneenseensseenne 132
4.7.1. Estructura de Costo y Determinacion del Precio EXW de Vifggiis ........cccoceevieriienennne 132
4.7.2. Determinacion del Precio FOB y CIF ......ccooiiiiiiiiiiiiiiieceeeeeecece e 133
4.7.3. Estructura de Precio en el Mercado Destino...........cc.eeveiiiiienieeiienieiiieie e 134
4.8. Logistica INternacional............c.ccovuiiiiiiriiiiiieiie ettt ere et eebe et ebeeeeae e 134
4.8.1. Incoterm UtIIZAAO ......eeviiiieiieiiieiieeees ettt st 135
4.8.2. RULA LOGISTICA ..euuveetieiiiieiieeiie ettt ettt ettt et e e bt e et e e sneeebeesnee e 135
4.8.3. TIPO A€ TTANSPOILE ....eutieniieeiiieiie ettt ettt ettt ettt et e et e st e et e esaeeenbeesseeenbeesaeeenne 136
4.8.4. COStOS LOZISTICOS .euviiiuiieiieeiiieiie ettt ettt ettt et st e st e et e e b e snbeesaeeenbeesseeenbeesaeeenne 137
4.8.5. TieMPOS A€ TTANSITO ..eeevvieeiiieeiiieeiiee et eteeeeteeerteeesreeeeaeeetreessaaeessbeeeenseeensseesnaseesnseas 138
4.8.6. Requisitos de EMDbDalaje..........coooiiiiiiiiiiiiieiiiccc ettt 139
4.9. Plan de Marketing Internacional..............cceeriiiiiiiiiiniiie e e e 140
4.9.1. Posicionamiento del ProdUCTO........cc.eooieriiiiiiiiiiiiciietcecc et 141
4.9.2. Estrategias PromocCIONales ...........ccceeruiiiiieiieiiieiie ettt ettt ettt et 141
4.9.3. TMAZEN ¥ MATCA ...eooiiiiiiiieiiiie ettt ettt e st e st e e st e e e sabee s nbeeenaseesnneas 147

410, PLAN FINANCIETO ..ot e e e e e e e et e e e e e e e e e ree e e eeeeeereeeaaaaeeeeeeraee 153



4.10.1. INVErsion INICIAL ........cccuiiiiuiiieiiie e cee ettt e e e e st e e st e e s bae e sanee e sseeesaneeeeneas 153
4.10.2. DEPICCIACIONES ...eeeuvvieeerieeiteeeitteeeetieesiteeesseeesseeessseeassseeassseeassseesssseesssseessseeesssesessseesssses 157
4.10.3. Costos Operativos MENSUALES ........cc.eeecuierieiiiieniieeieeree ettt et see b seaeeseesene e 159
4.10.4. Estructura de Precios y Margen de Ganancia ..........cccceeeeveerveerieeneeenieenieesreeneeeeveesneeenne 161
4.10.5. Precio de Venta Internacional............ccoeeviiieiiiiiiiiinieiceesceeseseeeee e 162
4.10.6. Margen de UtIlidad ...........oooiiiiiiiiiiiiie et 164
4.10.7. Punto de EQUILIDIIO ...ccuviiiiiiiciicceece ettt e e e 165
4.10.8. FIUJO A CaJa..cueieueeiiiiiiiiiiieiteeit ettt sttt sttt et st 165
4.10.9. Rentabilidad ESPErada ..........cccueeiiiiiiiiiieiieeieeeieeie et e 169
4.10.10. Analisis de Sensibilidad...........ccooiiiiriiiiiiiiieeeeee e 172
4.10.11. Conclusiones del Plan FINAnCIero .........ccueiiieriiiiiiiieiiiesieeiteee et 173
4.11. GEStION A€ RICSZOS .. .eeiueieiiieiiieiie ettt ettt ettt et e ettt e et e bt e eabeesseeebeesaeeenne 173
4.11.1. Identificar RIESZOS ....cccueriiriiiiieiieieeiterieete ettt ettt sttt 173
4.11.2. Cambios de NOTTNAIVAS .......eeruieriieiiieieeiie ettt ettt ettt e e e 174
4.11.3. Variacion del Tipo de Cambio.........coccueeiiiiieiiiieiiieeciee et 174
A0 R B 1S3 0 o) - B 0o 15 o7 R 174
4.11.5. COMPELENCIA AGTESIVA ....eeurieiieeiieiieeieesiteeteesteeeteesetesteesseeesseesseesnseesseeenseesseesnseenseennns 175
4.11.6. Rechazo por Estdndares del Pais Destino ..........cceecueeviiiiiieiiieiienieeiieeeeee e 175
4.11.7. Diversificacion de Mercados y Segmentos de NiCho ........ccceeciieviiiiiiiniiiiienieeee, 175

4.11.8. Gestion de Riesgos Mediante Seguros de Carga Internacional ............cccveevveeenieennneen. 176



4.11.9. Seguridad Juridica y Operativa mediante Contratos Claros ...........ccccceeeeevveerveeeeveeenen. 176
4.11.10. Redundancia Logistica y Estrategia de Doble Proveedor.............cccccveevcvvienieeenieeenen. 177
5. Capitulo 5: Estudio Técnico y Modelo de GeStion...........c.eeeveeviieniieniieniieiienieeieeeee e 178
5.1 LOCAIZACION ...ttt ettt et st b ettt sbe et st ae et 178
5.2. MAPA A€ PTOCESOS ..ocvviiiiieiieeiiieiiecie ettt ettt ettt e e e et e e e e beesabeesbeessseensaeenseenseensnas 179
5.2.1. ProCes0S EStratEZICOS .. e uiiutieiiiiiieeiie ettt ettt sttt ettt e sabeesaeeenbeesneas 180
5.2.2. PrOCES0S OPEIALIVOS . ...eeuiieutieiieeiieeiteette et et et etee et et e st e e beesabeesstesnbeesseesaseenneeenseenseas 181
5.2.3. PTOCESO0S A€ @POYO ...cutieiiieitieeiie ettt ettt ettt et ettt e st e et eesabeesbteenbeenbeesnteesnteenbeesneas 183
5.3 FIUJOZIAMA ...ttt ettt ettt e e eete e et e esbeeesaeenbaessseenseessseensaensseenseensnas 185
5.4. Disefio OrganizZacional...........c.cccvieiieriieiieeiiiesieeiee e eieeeeeebeeseaeeseeseaeebeessaeessaessseasseensnas 188
6. Capitulo 6: Marketing Internacional o Adaptacion de Producto (4PS)......cccceevevervicniincnnens 191
6.1. Estrategia de 1as 4Ps para VIFGGUS .........cccoooeveviurieiieeieeeeeece oo 191
7. Conclusiones Yy ReCOMENdACIONES ........ccueeriieiiiiriiieiieeie ettt ettt bee et ebee e 193
7.1, CONCIUSIONES ...ttt ettt et et e et et e sa e et e ebt e e bt esaeeeabeenaeeenbeenaees 193
7.1.1. Cumplimiento del 0bjetivo general...........cccueieiiiieiiieniieeeiieeeee e e 193
7.1.2. Cumplimiento de 10s 0bjetivos €SPECTTICOS. ...cuuiiirriiiiriieeeiie ettt 193
7.1.3. HallazZ@OS ClAVE ...ccuviiiiiieiieeie ettt ettt ettt et e et e s e enbeeeneeenseennnas 195
7. 14 LIMITACIONES ...ttt ettt ettt ettt st sbe et et sb e et et sae e bt et e ebeenbeenbesaeenaeentens 196
7.2. Recomendaciones EStratE@ICaS......cccuterueerieeriierieeitieeieeiteeteeteeseaeebeesnbeeseesseeenseesneeenseesnnas 197

7.2.1. Recomendaciones estrat€gicas geNerales..........ccceevueeriuieeriieeniiieerieeeeieeesreeerreesseveeenenees 197



7.2.2. Recomendaciones alineadas al mercado y posicionamiento ............ccccceeeeveeeeveeerveeennnen. 197
7.2.3. Recomendaciones comerciales y de producto ..........cccccveeeiieiriiieniieesiee e 198
7.2.4. Recomendaciones Normativas ¥ OPETAtIVAS ......cc.eeeueerueerieerieenreerieenreeseesseesseensneenseessnes 198
7.2.5. Recomendaciones fINANCIETAS .......co.uerueeierieriieieeiiesieete ettt sttt et ete e e 199
8. RETCICIICIAS ...ttt ettt ettt sb ettt e e bt et e bt e be et 200
0. ANEXOS ..ttt ettt ettt ettt ettt ettt b e e bt e e bt e e ettt e e a bt e e e a bt e e ea bt e e ehb e e e bt e e e bteesbaeeebaeas 212
ANEXOS 1 ottt et e et e st e et e st e et e e b e saeees 212

AATIEXOS 2 e ettt ——eeet——eeet———eet———aet——aaer————an———_ 217



XVII

ndice de Tablas
TADIA 1 FODA ...ttt ettt ettt et et e e st e e st e nteenseestenseenseeneenns 43
Tabla 2 AndliSis CUATIIATIVO..............ccoooiiiiiiiiiiiiiietee ettt 60
Tabla 3 Mapa de afinidad .....................oocoueeeoueeeiiieeieeeceeee ettt e aaee e 89
TaDIA 4 PUNIO A VISIA. ..ottt 100
Tabla 5 Criterios de EVAIUACION ...............cccoceeiiiiiiiiiiiiiiiieet ettt 105
Tabla 6 Mejores Ideas SeleCCiONAAAS .................ccccoeveeieiiiiiiiiiiaiieie et 106
Tabla 7 Evaluacion de viabilidad, factibilidad y deseabilidad de la propuesta........................ 113
Tabla 8 Costo de produccion EXW ...ttt ettt 132
Tabla 9 Precios de eXPOFtACION .............cccueecueeeiiieeciieeciee ettt e s e e e ae e e saaeesaeeas 133
Tabla 10 Calculo del PVP estimado en Nueva YOrk..............c.ccoccceveieioiiniianoiiniiiieneeeeee 134
Tabla 11 COSI0S [OQISTICOS .......c..oovivuiiiiiiiriiiiicteetetee ettt 138
Tabla 12 [nversion Fija del Proyecto ..............cccueiercinieniioiiniinieeentesieeie et 154
Tabla 13 Inversion Circulante del PrOYECIO ..............ccoccveevieciiniiiiiiiniiseeieeeesieeie e 155
Tabla 14 Inversion Diferida del PrOYecto.................cccoccueeviicuiniineiiieniiseeieeeesieesie e 156
Tabla 15 Depreciacion de Maquinaria y Hervamientas ..................ccocceeceeveeveeceeneenenseeneennens 157
Tabla 16 Depreciacion de Muebles y ENSEFes ............coccuuevireuieiineriiiniinieieeeeseeienienieenenn 158
Tabla 17 Depreciacion de Equipos de COMPULACION............c..cccueeeeerceeeseeeiiesiienieeiieeie e 158
Tabla 18 Cos10S FifOS MENSUALES ...........cccueeeieiiieiiiiieiieeeeeie ettt 159
Tabla 19 Costos Variables MensUQLEs .................ccccueueecuerieniiiiinieiieienteseeieetese e 160
Tabla 20 Cost0 POr UNIAAd................ccccoeeeiiiiiiieiieieee ettt 161
Tabla 21 Precio de venta FOB..............cocuiiiiiiiiiieiiieieiteetee ettt 162

Tabla 22 Precio de vVenta CIE ..............oooueeeeeeiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 163



Tabla 23 Precio Sugerido al IMpOrtador .................ccuveeeueeeciieeiieeie et 164
Tabla 24 Margen de UtIlidQd..................cc.ooeeueeeciiieieeeeeeee et 164
Tabla 25 Flujo de Caja Proyectado (12 MeSeES) ..........ccccueeeueeecueeeeirieeeiieeeieeesieeeereeenseesneneas 166
Tabla 26 Flujo de Caja Proyectado (5 ATLOS) .........cccueeecueeecieeeiieeecieeecieeesreeesveeeeaeeesseeeeseas 168

Tabla 27 Analisis de SENSIDILIAQA ................uneeeeeeeeeeeeeeeee et eee e eereraaa e 172



XIX

Indice de Figuras

FIGUIA 1 EdQd. ...ttt e et ae e et ae e et e e s e e e s ssaeessseeessseeennseeans 62
FIGUIA 2 GEMEEO ...ttt e e et e e te e et e e e taeessataesssaeesaseeessseesnsseeens 63
Figura 3 Tiempo residiendo en EE.UU..............ccccuoccuieecieeeiieeeeieeesieeecieeseeesveeesveeesveesneseeens 64
Figura 4 Distrito donde reside actualmente ....................cooeeeveeecuieesceeeeiieeeiieeeiieeseeeseee e 65
FiGUIA S ESIAAO CIVIl ..ottt et e e te e e tae e e tae e s sataesssaeesaseaessseeennseeens 67
Figura 6 Provincia de origen en ECUAAOT ...............cccoocueiiiiiiuiiiiiieieiieeeeee et 68
Figura 7 ;Con qué frecuencia viaja a ECUQAOT? .................cccooueviiviniiiniieiiniiniiieicneeieeen, 69
Figura 8 ;Con qué frecuencia consume productos ecuatorianos importados en EE.UU.? ........ 70
Figura 9 ;Consume pan de yUca? ................ccocccoueveiiiiiiiiiiinieneeeeese et 71
Figura 10 Si consume pan de yuca, ;con qué frecuencia 1o hace? ...............cccccoovceevvenceeenueannnn. 73
Figura 11 ;Qué tipos de snacks consume con mayor frecuencia? ................cccccceeeeeveeeneenne. 74
Figura 12 ;Qué tan importante es para usted que los snacks sean saludables o naturales? ...... 75
Figura 13 ;Cual es el factor mas importante cudndo compra snacks? ..........coceeveeverveneeniennne 76

Figura 14 ;Compraria un snack de pan de yuca horneado, sellado al vacio y originario de

ECUAAOT? ...t ettt ettt et ettt e bt e et e e st e enteenneeenne 78
Figura 15 ;Cudl es el rango de precio aceptado para un paquete de 40 - 50 gr? ...................... 79
Figura 16 ;Donde preferiria comprar este SHACK? .............cccccvvuevoeiviniienieeiinieneeseeeneee e, 80
Figura 17 ;Qué sabores de pan de yuca preferiria? ..............cocouvoevveeiieenieeiiesieeieeeeeeeieenenes 82
Figura 18 ;Qué tan importante es que el empaque refleje la identidad ecuatoriana? ............... 83
Figura 19 ;Qué certificaciones le gustaria que tuviera el producto? ..............cccccceeeveecevaneeannen. 84

Figura 20 Si le gusta el producto, ;lo recomendaria a familiares y amigos? ............c.c.cc.ceuen... 85



XX

Figura 21 ;Le pareceria aceptable que el producto fuera lanzado por una marca ecuatoriana

QUE eXPOTIA A EE UU.? .....occc.euoeeeeeiiee ettt ettt et e e et e e e a e e ensaeeesensseeeennnseeens 86
FiUIa 22 Arbol de PrOBICIIAS ..o 92
FiGUIa 23 BUYEE POFSONA.........ueeeeeiiieeeeiee et eeee et e e e et e e s e aaee e e savaee e ensaaeesensaeeeennnseeens 94
Figura 24 Mapa de empatiau...............c..ooeeueeeceieeiiieeeieeecee ettt aeeeaae s vae e sveeesasaesnnseeeas 96
Figura 25 Customer JOUTNEY MAP .............ocoeecuueeeeeiiiieeeeiee ettt eeeee e saee e e saaee e svaeeeesnseee s 98
FiUIa 26 BraifSIOTMING ......c....cooviiiiiiiiiiie ettt ettt ettt st ettt s s e s 103
Figura 27 Mapa mental................cccoovuieiieiiieeese ettt ettt e 107
Figura 28 Técnica How Might We? ...........coccuiiiieoiiiiiiiiiiinteteteeieeie sttt 109
Figura 29 Matriz de prioviZACION..............cccooceeiiiiiiiiiieieee ettt 111
Figura 30 Packaging ACtUQL ................c.ccccoovuiiiiiiiiiieee ettt 151
Figura 31 Packaging front [abel .................ccooccooioiiiiiiiieiiiiieeeeee ettt 152
Figura 32 Packaging back [abel ....................cccccocuevuimiiiiiiiiiniiiiiiiiiieieeesteeeeese e 152
Figura 33 Ubicacion de 1a empresa...............c.ccceecueeeeiuiioiiniiiiieiiieeiesiestesieeese e 178
Figura 34 Ubicacion NUEVA YOTK............cccooceveiiiiiiiiiiiiiiiniiiieeeee ettt 179
Figura 35 Mapa de ProCesos..............ooveeiiciiiiiiiiiiiiiiiiieeteteeee ettt 180
Figura 36 Flujograma de producCion...................ccccueeeuerciiniinieiiniisieniestesieeese e 186
Figura 37 Flujograma de eXportacCion ................cccoecueeeeecueisueiiiiesieeciiesieeieesee e see e 187
Figura 38 Diserio organizacional ...................ccocceeeieiiieiieiiiieiieeie ettt 188

FigUIa 39 MaArketing Mix .........ccccooeeuiiiiiiiiiiiiieeieett ettt sttt s 191



21

Resumen

El presente trabajo de titulacion tiene como proposito disefiar un plan de exportacion para los panes
de yuca sellados al vacio de la empresa ecuatoriana VIFGGUS hacia el estado de Nueva York,
Estados Unidos. El proyecto surge ante la necesidad de internacionalizar un producto tradicional
con potencial comercial en mercados con presencia de poblacion migrante, especialmente
ecuatoriana, donde existe una demanda cultural por alimentos tipicos. La investigacion se
desarroll6 con un enfoque aplicado, mediante andlisis estratégico (PESTEL y FODA) y estudio de
mercado con encuestas y entrevistas a consumidores residentes en Nueva York, a fin de identificar
habitos de consumo, sensibilidad al precio, canales de compra y aceptacion del producto. Con base
en los resultados, se estructurd una propuesta de valor como snack tradicional, saludable y practico,
dirigida principalmente a la comunidad migrante, apoyada en herramientas de Design Thinking
para comprender motivaciones de compra. El plan de exportacion integra requisitos de acceso al
mercado, estrategia de entrada, estructura de precios bajo Incoterms (EXW, FOB y CIF),
planificacion logistica y plan de marketing internacional. En el 4mbito financiero se estimaron
inversion, costos, flujo de caja a cinco afos, punto de equilibrio, rentabilidad y analisis de
sensibilidad. Los resultados indican viabilidad técnica y comercial condicionada al
posicionamiento progresivo de la marca y a una gestion eficiente de logistica y normativa,
concluyendo que el producto posee potencial de internacionalizacion como oferta étnica
diferenciada.

Palabras clave: exportacion, pan de yuca, Nueva York, logistica, viabilidad
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Abstract

This thesis aims to design an export plan for vacuum-sealed yuca bread produced by the
Ecuadorian company VIFGGUS for the state of New York, United States. The project arises from
the need to internationalize a traditional product with commercial potential in markets with a strong
migrant population, especially Ecuadorians, where there is cultural demand for typical foods. The
research followed an applied approach, using strategic analysis (PESTEL and SWOT) and a
market study through surveys and interviews with consumers living in New York to identify
consumption habits, price sensitivity, preferred purchase channels, and product acceptance. Based
on the findings, a value proposition was defined as a traditional, healthy, and convenient snack
aimed mainly at the migrant community, supported by Design Thinking tools to understand
purchase motivations. The export plan includes market entry requirements, an entry strategy,
pricing structure under Incoterms (EXW, FOB, and CIF), logistics planning, and an international
marketing plan. Financially, investment, costs, a five-year cash flow, break-even point, expected
profitability, and sensitivity analysis were estimated. The results indicate technical and commercial
feasibility, conditioned by gradual brand positioning and efficient logistics and regulatory
management, concluding that the product has internationalization potential as a differentiated
ethnic offering.

Keywords: export, yuca bread, New York, logistics, feasibility.
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Introduccion

El presente trabajo de titulacion tiene como finalidad disefiar un plan de exportacion para
el pan de yuca sellado al vacio de la empresa “Vifggiis”, orientado a facilitar su ingreso y
posicionamiento en el mercado del estado de Nueva York, Estados Unidos. La propuesta se
enmarca en la internacionalizaciéon de un producto ecuatoriano de valor cultural, elaborado con
ingredientes naturales y procesos artesanales, cuyo envasado al vacio contribuye a conservar su
calidad y extender su vida util para su comercializacion en destino. Ademas de fortalecer la
presencia comercial de la marca, el proyecto busca aportar al desarrollo del sector agroindustrial
ecuatoriano mediante la generacion de oportunidades para pequefios proveedores vinculados a la
cadena de valor de la yuca y sus derivados. En el &mbito del mercado, el producto se plantea como
una alternativa de snack tradicional con identidad, capaz de conectar con consumidores que
valoran la autenticidad y, en especial, con la comunidad migrante ecuatoriana en Estados Unidos,
para quienes la alimentacion representa un vinculo simbdlico con su pais de origen.

Para el desarrollo del estudio se emplea un enfoque aplicado, apoyado en herramientas de
Design Thinking y técnicas de levantamiento de informacion cualitativa y cuantitativa, con el
proposito de comprender al ptblico objetivo y traducir esos hallazgos en decisiones de producto,
mercado, logistica y viabilidad econdémica.

El documento se estructura en capitulos que abordan, de forma progresiva, el analisis del
entorno y del mercado objetivo, la definicion del problema y del perfil del consumidor, la
propuesta de solucidon y su validacion, asi como la construccion del plan de exportacion, que
incluye requisitos de acceso, logistica internacional, estrategia comercial y evaluacion financiera

del proyecto.
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Justificacion

El presente trabajo de titulacion se justifica puesto que responde a una necesidad real y
verificable dentro del mercado del estado de Nueva York, la comunidad migrante de nuestro pais,
especialmente los adultos jovenes residentes en Queens, quienes experimentan una desconexion
con su identidad gastronomica debido a la escasa oferta de snacks tradicionales auténticos que,
ademas, cumplan con los estandares de salud y accesibilidad econdmica que hoy prioriza el
consumidor. En otras palabras, existe un deseo emocional por consumir productos como el pan de
yuca, pero la oferta disponible se percibe como limitada, costosa o elaborada con ingredientes
artificiales, lo cual reduce el consumo efectivo y debilita el vinculo cultural que la alimentacion
tradicional sostiene en la migracion.

Desde una perspectiva de mercado, la investigacion evidencia una brecha no satisfecha,
aunque el pan de yuca es un producto ampliamente consumido por el publico objetivo, su
frecuencia de compra no es tan alta como podria esperarse, lo que sugiere la presencia de barreras
que limitan el consumo habitual. Entre las principales tenemos, por un lado, la preferencia
creciente de opciones mas saludables y, cuando no encuentran una alternativa que cumpla con esa
expectativa, optan por otros snacks. Por otro lado, también se observa una sensibilidad al precio,
pues el consumidor busca una opcién accesible que justifique su compra recurrente. En conjunto,
estos factores confirman la necesidad de una propuesta que combine tradicion, salud y
conveniencia, ajustada al poder adquisitivo del mercado objetivo.

En este contexto, el disefio de un plan de exportacion para panes de yuca sellados al vacio
de la empresa VIFGGUS se vuelve pertinente porque plantea una solucién integral orientada a
reconectar cultura, salud y practicidad en un solo producto. La propuesta no se limita a solo vender

un alimento sino a ofrecer un snack que conserve el sabor tradicional del Ecuador y, al mismo
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tiempo, incorpore una experiencia simbolica que fortalezca el orgullo, y la conexion emocional
del migrante con sus raices, lo cual incrementa la aceptacion del producto en un mercado
internacional competitivo.

Asimismo, este trabajo se justifica por su relevancia estratégica y aplicada, estructura de
manera técnica los componentes indispensables para una internacionalizacidén responsable que
priorice mercado, logistica, normativa, marketing y finanzas, evitando decisiones basadas
unicamente en expectativas. En ese sentido, el plan también funciona como una herramienta de
diagndstico que permite identificar brechas y condiciones necesarias antes de ejecutar una
exportacion a gran escala, considerando que el mercado objetivo es sensible al precio y prefiere
comprar en canales masivos es decir supermercados de cadena y supermercados latinos.

A nivel de factibilidad del proyecto, la investigacion sustenta que la propuesta se sostiene
sobre tres pilares fundamentales deseabilidad porque responde a un consumidor que busca
nostalgia, autenticidad y conveniencia, factibilidad porque el empaque al vacio facilita la
conservacion y permite una logistica mas eficiente sin exigir necesariamente cadena de ftio,
finalmente la viabilidad desde un enfoque comercial y estratégico al considerar condiciones de
acceso y oportunidades del comercio internacional aplicables al rubro.

En conjunto, estos elementos respaldan que el plan no se plantea como una idea vaga, sino
como una ruta estructurada, con criterios técnicos y de mercado, para proyectar un producto
ecuatoriano en un entorno exigente.

Finalmente, este trabajo se justifica por su aporte académico y profesional, ya que integra
investigacion de campo y analisis del entorno para proponer una solucion concreta alineada al
perfil de la carrera de Negocios Internacionales. Como estudiantes universitarios, consideramos

valioso que esta investigacion no solo cumpla con un requisito académico, sino que también aporte
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a la comprension de como un emprendimiento ecuatoriano puede construir una estrategia de
exportacion realista, enfocada en el consumidor, y con claridad sobre las barreras que deben

superarse para competir en el mercado estadounidense.
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Objetivos
Objetivo General
Disefiar un plan de exportacion para los panes de yuca sellados al vacio de la empresa
“Vifggiis”, para el mercado de Nueva York en Estados Unidos.
Objetivos Especificos

e Realizar una investigacion de mercado en el estado de Nueva York que permita identificar
la demanda, preferencias del consumidor y condiciones de acceso para la comercializacion
del pan de yuca empacado al vacio de origen ecuatoriano.

e Analizar los convenios y acuerdos internacionales, asi como los requisitos técnicos,
arancelarios y normativos que inciden en la exportacion de productos ecuatorianos hacia
los Estados Unidos.

e Justificar la viabilidad técnica, econdmica y comercial del plan de exportacion propuesto
para el producto, considerando los resultados del analisis de mercado y las condiciones del

entorno internacional.
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1. Capitulo 1: Empatizar

El presente proyecto de titulacion inicia con la fase del empatizado, en el cual se empieza
a recolectar informacion para conocer el problema a profundidad la necesidad o problema. En esta
fase es importante el analisis de las variables cuantitativas es decir datos numéricos, frecuencias o
comportamientos medibles, el empleo de esta informacion permitira tener una vision integral del
estudio, por ello se observan los contextos reales, y se emplean técnicas e instrumentos como las
encuestas, entrevistas. Este proceso facilita definir con claridad las necesidades existentes y
constituye la base para el desarrollo de las siguientes fases del proyecto.

De acuerdo con lo expresado por Yedra, Almeida y Gémez (2021), el empatizar constituye
la primera fase del Design Thinking, en la que se busca comprender a fondo las necesidades,
motivaciones y experiencias de los usuarios involucrados en la solucion. En esta etapa, es
fundamental observar, escuchar y analizar su entorno para recopilar la mayor cantidad posible de
informacion que permita conocerlos en detalle y asi disefiar soluciones centradas en ellos.

La migracion, como fendmeno de alto impacto social, genera una transformacion
significativa en los patrones de consumo alimentario, donde la comida adquiere un papel central
como puente emocional con el territorio de origen. El acto de buscar, comprar o preparar platos
tipicos se convierte en un mecanismo de anclaje cultural y una estrategia de supervivencia que
permite a los individuos manejar el desarraigo y la distancia (SosaSosa & ThoméOrtiz, 2022). De
esta forma, la nostalgia culinaria actia como el motor primario que impulsa la demanda de
productos tradicionales en el extranjero, haciendo que el pan de yuca snack no sea solo un
alimento, sino un vehiculo de recuerdos.

El consumo alimentario, especialmente en el contexto de la didspora, va mas alla de la mera

necesidad fisioldgica; se transforma en un acto de resistencia cultural y cohesion comunitaria
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(GarciaHinojosa & BacaTavira, 2025). Al preservar la dieta tradicional, los migrantes no solo
mantienen viva su herencia, sino que también fortalecen los lazos con su comunidad en el pais de
acogida. La investigacion Mazahua revela que la busqueda de ingredientes y la preparacion de
platillos se vuelven actos de afirmacion identitaria, una clave para posicionar el snack como un
producto que celebra la identidad ecuatoriana.

La toma de decisiones del consumidor esta influenciada de manera crucial por factores
emocionales, psicosociales y simbolicos, lo que respalda el enfoque de marketing emocional del
proyecto. Solomon (2017), citado por Vega Jaramillo (2025), sugiere que las personas no compran
productos solo por su funcionalidad, sino por lo que significan. En este sentido, la propuesta de
valor del pan de yuca debe capitalizar el significado simbolico, asociando su consumo con el
disfrute, la satisfaccion y los recuerdos del hogar, trascendiendo la simple cualidad nutritiva.

El gusto y la calidad sensorial se identifican como los factores personales mas influyentes
en la decision de compra, siendo el sabor un determinante decisivo para casi la totalidad de la
poblacion estudiada (Flores de Vanegas, Gémez & Grande, 2022). Un snack que apela a la
nostalgia debe replicar la sazon auténtica y el aroma tradicional del pan de yuca “recién hecho”,
ya que la fidelidad al sabor original es lo que genera confianza y lealtad en el consumidor migrante
(Sosa-Sosa & Thomé-Ortiz, 2021). Cualquier alteracion en la calidad percibida del sabor
tradicional comprometeria su valor emocional.

En el ambito de las tendencias externas, existe una creciente preferencia global por
productos orgénicos y sostenibles, valorados por su calidad, trazabilidad y bajo impacto ambiental.
Vega Jaramillo (2025). Aunque el pan de yuca no sea orgédnico en su totalidad, la posibilidad de
destacar la trazabilidad de los ingredientes ecuatorianos y el uso de procesos de produccion

responsables puede aumentar la percepcion de valor. Ademas, los medios de comunicacion y las
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redes sociales tienen una alta influencia cultural en las decisiones de consumo, siendo el canal
ideal para transmitir el mensaje emocional y de salud del snack (Flores de Vanegas et al., 2022).

La fase de empatizar define la propuesta de valor dual del producto: emocional y funcional.
El consumidor migrante busca un ancla identitaria (nostalgia) y exige un producto que se alinee
con las tendencias de bienestar (saludable) y que cumpla con un estandar alto de calidad sensorial
(gusto). Estos hallazgos deben guiar la fase de definicion para asegurar que el disefio final del
snack y su packaging aborden simultdneamente el anhelo cultural y la preocupacion por la salud.
1.1. Analisis PESTEL

Dentro de esta fase empezamos con el analisis externo, con la finalidad de examinar los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales que podrian
representar oportunidades o riesgos dentro del proyecto en investigacion.

Por otro lado, Trejo, Sanchez, Pérez, Moreno, y Gonzalez (2023), expresan que, el andlisis
PESTEL es una herramienta estratégica utilizada para reconocer los factores externos que pueden
influir en una empresa u organizacion. Este modelo se divide en seis componentes, de donde
proviene su nombre: politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, ambientales y legales. Su
aplicacion permite identificar y examinar estos factores con el propdsito de determinar su impacto
en las operaciones y en la toma de decisiones dentro de la organizacion.

1.1.1. Factor Politico

De acuerdo con lo contextualizado por Elsner, Atkinson, y Zahidi (2025) el escenario
politico internacional atraviesa un periodo de inestabilidad geopolitica y debilitamiento del
multilateralismo, reflejado en la multiplicacion de conflictos armados y la pérdida de confianza en
las instituciones internacionales. Los autores advierten que el riesgo de conflicto entre Estados

constituye el principal desafio global del afio, impulsado por tensiones geoestratégicas y el
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predominio del unilateralismo en las agendas nacionales, lo que configura una “recesion
geopolitica” marcada por guerras en Ucrania, Medio Oriente y Sudan, asi como por el
debilitamiento del Consejo de Seguridad de la ONU para prevenir nuevas crisis.

De acuerdo con lo expuesto por la Embajada y Consulado de Estados Unidos en Ecuador
(2025) en la Declaracion conjunta sobre el marco para el Acuerdo de Comercio Reciproco entre
Estados Unidos y Ecuador, la exportacion de productos agroindustriales ecuatorianos como los
panes de yuca ve directamente influenciada por el contexto politico y las recientes negociaciones
bilaterales. El Framework for an Agreement on Reciprocal Trade senala que Estados Unidos
eliminara aranceles para determinados productos ecuatorianos que ‘“no pueden producirse,
extraerse o cultivarse en cantidades suficientes” en su territorio, mientras que Ecuador se
comprometerd a reducir barreras regulatorias y simplificar procesos para la entrada de bienes
estadounidenses. Este entorno politico-comercial genera una oportunidad estratégica para los
productos procesados de origen agricola, ya que, aunque aun no exista un tratado de libre comercio,
este acuerdo preliminar representa un avance hacia condiciones mas favorables de acceso al
mercado estadounidense.

Hochul y Washington (2024) expresan que, el entorno politico del Estado de Nueva York
se mantiene estable y orientado a la gestion progresista, priorizando la seguridad, la salud publica
y el apoyo econdémico a las comunidades. En su FY 2025 Executive Budget Briefing Book, la
gobernadora Kathy Hochul destaca que el estado mantiene un presupuesto equilibrado sin
aumentar impuestos, preservando reservas historicas del 15 % y garantizando estabilidad fiscal
pese a la desaceleracion nacional.

De acuerdo con el Indice de Productividad Agricola del Ecuador 2023, publicado por el

Ministerio de Aguicultura y Ganaderia (2024), el incremento del IPA durante ese afio refleja
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resiliencia y potencial de crecimiento para el pais. Por ello, resulta indispensable mantener un
seguimiento constante y continuar evaluando los factores que incidieron en la disminucion de la
cosecha y del volumen de produccion de ciertos cultivos. Esta evaluacion permitira tomar medidas
oportunas y garantizar un desarrollo agricola sostenible para el Ecuador.

1.1.2. Factor Economico

De acuerdo con Buchholz (2025) el panorama econémico mundial muestra sefiales de
recuperacion moderada en 2025, con una proyeccion de crecimiento del 3 %, impulsada por la
estabilizacion de precios y una mejora gradual en el comercio internacional. Esta cifra representa
una leve revision al alza respecto al pronostico anterior del Fondo Monetario Internacional,
mostrando una economia global que, aunque continua enfrentando desafios inflacionarios y
geopoliticos, mantiene bases de crecimiento sostenido y resiliencia estructural.

De acuerdo con los datos del Grupo Banco Mundial (2025), la economia de Estados Unidos
mantiene una posicion solida dentro del sistema econémico global, respaldada por un alto nivel de
produccion y un mercado interno ampliamente dindmico. El pais registra un Producto Interno
Bruto (PIB) cercano a 29,18 billones de dolares, lo que lo consolida como la economia mas grande
del mundo. Asimismo, presenta un PIB per cépita de 85.809,9 doélares, indicador que refleja un
elevado poder adquisitivo y una fuerte capacidad de consumo, aspectos especialmente relevantes
para los exportadores internacionales, pues evidencian un mercado con alta demanda y variedad
de productos.

Por otro lado, el crecimiento econémico anual se sitia alrededor del 2,8 %, mostrando un
desempefio moderado pero estable, mientras que la tasa de desempleo permanece cerca del 4 %,
evidenciando un mercado laboral casi en pleno empleo. Esta combinacion de crecimiento

sostenido, altos ingresos y baja desocupacion convierte a Estados Unidos en un destino atractivo
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para las exportaciones, dado que ofrece un entorno de consumo amplio, diversificado y con alta
participacion de bienes importados.

De acuerdo con lo publicado por la International Trade Administration (2025) la iniciativa
SelectUSA actia como un catalizador del desarrollo econdmico al facilitar la inversion generadora
de empleo en Estados Unidos, gestionando mas de USD 270 mil millones en inversiones
confirmadas y apoyando la creacion o mantenimiento de mas de 240.000 empleos. Gracias a esta
plataforma, empresas extranjeras acceden a una amplia base de incentivos estatales y locales
mediante su herramienta State Business Incentives Database, lo que reduce barreras de entrada al
mercado estadounidense. Ademas, tanto las empresas locales como las extranjeras se benefician
del entorno institucional del pais, caracterizado por un mercado consumidor masivo, una fuerza
laboral altamente productiva y un sistema regulatorio que promueve la competencia y garantiza
un trato no discriminatorio.

Segin Woodruff, Von Kerczek, y O’Connell (2025), en el &mbito local, el Estado de Nueva
York consolidd su posicion como una de las economias subnacionales mas so6lidas del mundo,
alcanzando un PIB nominal de aproximadamente US $2 297 billones en 2024, Estas cifras
econdmicas reflejan un entorno caracterizado por la diversificacion sectorial, finanzas, tecnologia,
salud y comercio, que contribuye a la estabilidad fiscal y a la atraccion de inversion extranjera.
Pese a los costos operativos elevados, la estructura productiva del estado proporciona una base
favorable para proyectos de exportacion y expansion de negocios en el mercado estadounidense.

De acuerdo con el Banco Central del Ecuador (2025), en el primer trimestre de 2025
Estados Unidos se consolidé nuevamente como el principal origen de remesas hacia Ecuador,
aportando USD 1.302,9 millones, equivalentes al 75,6% del total recibido. Aunque esta cifra fue

2,8% menor que la registrada en el cuarto trimestre de 2024 (USD 1.340,2 millones), presentd un
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crecimiento interanual del 32,4% respecto al mismo periodo de 2024 (USD 983.8 millones). Este
incremento, pese al contexto de incertidumbre migratoria en EE. UU., evidencia la fuerte
dependencia de sectores como construccion, manufactura, servicios y alimentos de la mano de
obra migrante ecuatoriana, lo que sostiene el flujo constante de remesas hacia el pais.
1.1.3. Factor Social

Refiriéndonos a la situacion del pais, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC
(2025) senala en la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU) que, en
2024, la pobreza por ingresos a nivel nacional alcanz6 el 25,5%, mientras que la pobreza extrema
llegd al 10,6%. En el area urbana, la pobreza se ubicd en 17,2% y la pobreza extrema en 4,4%,
mientras que en la zona rural estos indicadores ascendieron al 43,2% y 24,1%, respectivamente.

Seglin el Observatorio Ecuatoriano del Crimer Organizado (2025), los niveles de violencia
y delincuencia en nuestro pais alcanzaron cifras histéricas durante el primer semestre de 2025.
Pues se reportaron 4.619 homicidios intencionales, que representa un incremento cercano al 47%
en comparacion con los registros del semestre del 2024. Este aumento confirma una tendencia al
deterioro en la seguridad ciudadana. Por otro lado, hace énfasis al uso de armas de fuego en estos
delitos se volvio mas frecuente, aumentando cinco puntos porcentuales respecto al afo anterior.
Asimismo, la violencia presenta una fuerte concentracion geografica: alrededor del 79% de los
homicidios se producen en los cantones Guayaquil, Duran y Samborondén donde registra el 39,5%
de los casos.

Segun los boletines del Ministerio de la Produccion (2025), la actividad productiva del pais
mostrd un desempefio positivo durante el primer semestre del afio. El Producto Interno Bruto
registrd un crecimiento interanual cercano al 3,4 %, impulsado principalmente por el sector

agropecuario, que fue uno de los que mas avanzo, con aumentos superiores al 11 % en algunos
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meses. Las ventas nacionales y la recaudacion tributaria también tuvieron un comportamiento
moderadamente favorable, lo que refleja mayor dinamismo econdémico.

Sin embargo, el empleo adecuado no crecid al mismo ritmo que la produccion, lo que
evidencia que la recuperacion no se traduce plenamente en condiciones laborales estables.
Ademas, sectores como la industria manufacturera continuan enfrentando retos vinculados a
productividad y competitividad.

Mondelez International State of Snacking (2024), publica que, en el ambito global, el
consumo de snacks se ha convertido en una rutina casi universal: un 91 % de los consumidores
afirma ingerir al menos un snack al dia y un 61 % asegura hacerlo dos o mas veces. Ademas, 96
% de los encuestados manifiesta adoptar habitos de “snacking consciente” y 81 % presta atencion
a la experiencia sensorial del producto.

Por otro lado, la Organizacion Internacional Agropuecuaria (2023), en Estados Unidos, el
mercado de alimentos organicos certifica ventas récord en 2023, con aproximadamente US $69,7
mil millones, impulsadas por un aumento del 3,4 % y por la firme preferencia de consumidores
por productos que priorizan salud y sostenibilidad. Esta informacion sugiere una creciente
conciencia social hacia productos con atributos saludables, lo cual fortalece el entorno para snacks
naturales libres de gluten y de origen étnico que apelen a consumidores exigentes.

1.1.4. Factor Tecnolégico

Larson (2024), expresa que la innovacion tecnoldgica estd transformando profundamente
el sector alimentario, ademas, manifiesta que para 2025 las principales tendencias incluyen la
adopcion de sistemas de trazabilidad basados en blockchain, automatizacion roboética en

produccion y andlisis de datos masivos (big data) para asegurar calidad y reducir desperdicios.
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Esta evolucion global exige que los operadores de alimentos integren soluciones digitales no solo
en marketing y ventas, sino en toda la cadena de valor, desde produccién hasta logistica.

De acuerdo con Atzeni y Filipetto (2025), el caso de Mercado Libre demuestra que la
integracion estratégica de la tecnologia permite alcanzar mayores niveles de crecimiento,
eficiencia y expansion regional. La empresa logr6 posicionarse gracias al desarrollo de sistemas
propios de pagos, reputacion y logistica disefiados para operar en entornos con baja bancarizacion,
lo que fortalecio la confianza de los consumidores y facilitd transacciones mas agiles que las
ofrecidas por los comercios tradicionales. A esto se suma la inversion continua en algoritmos de
gestion, centros de distribucion automatizados y procesos de ultima milla, factores que impulsaron
su acelerado crecimiento. Como resultado, la compaiiia increment6 su plantilla de 249 trabajadores
en 2019 a 2.639 en 2024, y alcanzo alrededor del 14 % del mercado chileno de comercio
electronico. En conjunto, el estudio evidencia que la adopcion tecnologica permite consolidar
ventajas competitivas sostenibles, basadas en la escalabilidad, la eficiencia operativa y la mejora
constante de la experiencia del usuario.

Segin Mero, Chavez, y Muiiiz (2022), la tecnologia constituye un factor determinante para
el crecimiento y la competitividad de las PYMES en Manabi, ya que contribuye a mejorar la
eficiencia operativa y a fortalecer los procesos de toma de decisiones. El estudio indica que en
2015 aproximadamente el 66,7 % de las empresas realizd inversiones en tecnologias de la
informacioén, alcanzando un total de USD 281 millones, es decir, un incremento del 37,6 %
respecto a 2014, aunque no se especifica el numero total de negocios analizados. Asimismo, se
observa un aumento notable en la cantidad de dispositivos tecnoldgicos utilizados, pasando de
186.909 en 2012 a 283.225 en 2015, lo que evidencia un avance sostenido hacia la digitalizacion

empresarial. Herramientas como el correo electronico (95,3 %) y la telefonia celular (97,2 %) se
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han vuelto casi indispensables en las operaciones diarias, lo que confirma que la adopcion
tecnologica impulsa la productividad, mejora la calidad de los procesos, reduce costos y refuerza
la competitividad de las PYMES de la provincia.

Segun lo expuesto por el articulo New York City Economic Development Corporation
(2025), Nueva York esta ejecutando una estrategia publica para posicionarse como lider global en
“Applied AI”: el informe presentado fija 18 compromisos (talento, adopcion sectorial y atraccion
de inversion) y consolida un ecosistema con alta densidad de empresas y capital de riesgo. En
paralelo, ademas, sefala que es el segundo mayor ecosistema tecnoldgico del mundo, con 25.000
startups habilitadas por tecnologia, 1.200 firmas de VC y 39 Al unicorns, lo que evidencia una
base local propicia para adopcion digital, analitica avanzada y automatizacion a escala.
1.1.5. Entorno Ecolégico

Thapliyal et al. (2024) sostienen que la implementacion de materiales sostenibles en la
industria, como los plasticos biodegradables, compostables o reciclados, representa una estrategia
clave para mitigar el impacto ambiental y reducir la contaminacion derivada del consumo masivo.
A nivel global, diversos paises han adoptado politicas basadas en la economia circular y la
responsabilidad ecologica empresarial, promoviendo la reduccién de residuos, la eficiencia
energética y la conservacion de los ecosistemas. Estas acciones reflejan un compromiso
internacional con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), particularmente con el ODS 12
(Produccion y consumo responsables) y el ODS 13 (Accion por el clima), orientados a garantizar
la sostenibilidad ambiental a largo plazo.

Segun Sanchez, Benitez, Moscoso, y Muifioz (2020) la implementaciéon de practicas
sostenibles provoca un impacto positivo en la percepcion del consumidor, ya que proyecta una

imagen de responsabilidad, ética y compromiso con el entorno, fortaleciendo la confianza hacia la
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empresa. La investigacion sefiala que cuando una MIPYME incorpora acciones responsables en lo
economico, social y ambiental, los clientes perciben un mayor valor, ya sea social, emocional, de
calidad o de precio, lo cual incrementa la credibilidad y mejora la imagen corporativa. De manera
complementaria, los autores evidencian que este aumento del valor percibido impulsa el
posicionamiento de la empresa, permitiéndole diferenciarse frente a competidores que no integran
sostenibilidad. Ademas, la valoracion positiva de la marca se refleja en mayor lealtad, intencion
de recompra y recomendacion, factores cruciales para incrementar participacion de mercado. En
conjunto, los estudios muestran que la sostenibilidad no solo fortalece la reputacion, sino que se
convierte en una ventaja competitiva clave para consolidar y expandir a las empresas en mercados
altamente exigentes.

Por otro lado, en Estados Unidos existe una amplia normativa que regula la responsabilidad
ambiental vinculada al uso de envases en los productos. En este contexto, Source Intelligence
(2024) destaca la implementacion de las leyes de Responsabilidad Extendida del Productor (EPR,
por sus siglas en inglés), las cuales exigen que las empresas asuman la responsabilidad financiera
y operativa de los envases que emplean para la comercializacion de sus productos. A partir de este
afio, varios estados han promulgado nuevas leyes sobre empaques sostenibles, lo que representa
un desafio significativo para los productores, quienes deben adaptar sus procesos a regulaciones
mas estrictas en materia ambiental.

1.1.6. Factor Legal

Segin lo contextualizado por la Organizacién Internacional del Comercio (2025) el
comercio internacional de alimentos estd regulado por marcos multilaterales que permiten a los
paises establecer sus propias normas sanitarias y fitosanitarias (SPS), siempre que estén basadas

en ciencia y no constituyan barreras injustificadas al comercio. El Acuerdo sobre la Aplicacion de
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Medidas Sanitarias y Fitosanitarias (SPS) otorga a las naciones el derecho de proteger la vida o
salud de personas, animales y plantas, pero exige transparencia, evidencia cientifica y la no
discriminacion entre productos nacionales e importados.

De acuerdo con lo expuesto por la Food and Drug Administration (2024), todo producto
alimenticio extranjero cumpla con los mismos estandares de inocuidad que los fabricados en
Estados Unidos. La normativa requiere el registro de instalaciones extranjeras, la presentacion del
Prior Notice antes de que los alimentos lleguen al pais y la aplicacion del Foreign Supplier
Verification Program (FSVP), que obliga a los importadores a garantizar que los proveedores
cumplan con las normas sanitarias estadounidenses. Ademas, la FDA puede detener o rechazar
envios que no cumplan con estos requisitos, asegurando la trazabilidad y proteccion del
consumidor.

De acuerdo con el ITC Market Access Map (2025), la exportacion de mini panes de yuca
tostados y sellados al vacio hacia Estados Unidos presenta varios elementos clave: (1) se clasifica
bajo la subpartida 1905.40.00.00, adoptada en Ecuador mediante la Resolucion 002-2023 del
Comité de Comercio Exterior (2023); (2) ingresa al mercado estadounidense con un arancel MFN
del 0 %, aunque (3) permanece bajo un proceso de revision tarifaria que podria modificar sus
condiciones de acceso; (4) el principal reto no es el arancel, sino el cumplimiento de 43 medidas
no arancelarias, entre ellas (5) requisitos de inocuidad (A130), (6) autorizaciones sanitarias
(A150), (7) restricciones sobre sustancias permitidas (A220), (8) normas de etiquetado (A310), (9)
exigencias de embalaje (A330), (10) criterios de higiene en el proceso productivo (A420), (11)
condiciones de transporte (A640), (12) analisis de laboratorio (A820), (13) trazabilidad completa
(A850) y (14) documentacion sobre la transformacion del producto (A852). Todas estas medidas

se articulan con las regulaciones de la FDA y el marco del FSMA, lo que implica que, pese a un
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entorno arancelario favorable, la exportacion enfrenta un nivel elevado de exigencias técnicas y
sanitarias que constituyen el principal desafio para garantizar un acceso estable al mercado
estadounidense.

La participacion en ferias comerciales en Estados Unidos constituye una estrategia clave
para posicionar el producto en un mercado altamente competitivo y orientado hacia alimentos
innovadores y saludables. Segun la International Trade Administration (2025), eventos como
Natural Products Expo West, que se realizara del 3 al 6 de marzo de 2026 en Anaheim, ofrecen a
las empresas la posibilidad de presentar productos naturales y snacks diferenciados ante
compradores especializados. De igual manera, la International Baking Industry Exposition (IBIE),
programada del 14 al 17 de septiembre de 2025 en Las Vegas, permite explorar tendencias en
panaderia, procesos de horneado y tecnologias aplicadas a productos tostados. Asimismo, PACK
EXPO International, prevista del 18 al 21 de octubre de 2026 en Chicago, constituye un espacio
relevante para conocer innovaciones en envases, materiales y soluciones de empaque,
especialmente utiles para productos sellados al vacio. La participacion en estas ferias facilita el
acceso a nuevos contactos comerciales, la validacion del atractivo del producto en el mercado
estadounidense y una mejor comprension de las exigencias regulatorias y logisticas del sector,
fortaleciendo asi la capacidad exportadora de las empresas ecuatorianas.

1.2. Analisis Interno

Después de haber desarrollado el andlisis externo, se procede a realizar un analisis interno
con el objetivo de determinar si la empresa cuenta con las condiciones necesarias para iniciar un
proceso de exportacion. En este apartado se examinan los elementos clave que conforman la
estructura interna de la organizacion, incluyendo su mision, visidon, recursos disponibles,

capacidades productivas, cumplimiento regulatorio y la situacion actual de sus productos.
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La empresa Vifggiis fundamenta sus actividades en una mision orientada al desarrollo,
produccion y comercializacion de snacks elaborados con ingredientes de origen natural, generando
valor agregado a productos del campo ecuatoriano. Su vision se enfoca en consolidarse como una
empresa innovadora capaz de crear snacks nutritivos y de alta calidad, con proyeccion nacional e
internacional. Actualmente, su producto estrella son los mini panes de yuca horneados y sellados
al vacio; sin embargo, la empresa proyecta diversificar su portafolio para aprovechar nuevas
oportunidades de mercado.

En cuanto a recursos, Vifggilis dispone de maquinaria tecnologica especializada para
procesos de horneado y sellado al vacio, asi como de un equipo humano capacitado para las
distintas etapas de produccion. Su capacidad instalada permite elaborar aproximadamente 2.000
unidades diarias, garantizando continuidad operativa. A nivel de infraestructura, la empresa cuenta
con instalaciones adecuadas para la elaboracion de alimentos procesados bajo estdndares
higiénicos y de seguridad.

En el ambito legal y regulatorio, la empresa tiene al dia los permisos necesarios para operar,
entre ellos: registro de ARCSA, patente municipal, permiso del Cuerpo de Bomberos, Registro
Unico de Contribuyentes (RUC) y habilitaciones emitidas por el Ministerio de Salud Publica.
Ademéds, cuenta con marca registrada y patentada, lo que fortalece su identidad comercial y
proteccion intelectual. Todos estos elementos permiten evaluar con mayor precision el nivel de
preparacion de Vifggilis para incursionar en mercados internacionales.

1.2.1. Analisis FODA

Continuando con el proceso de evaluacion interna, se procede a la elaboracion del analisis

FODA con el proposito de identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que

influyen en la empresa frente a la posible opcion de exportacion. Este andlisis permite comprender
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de manera integral la posicion actual del negocio, debido a que, evidencia los aspectos internos
que pueden potenciar el crecimiento o limitarlo, asi como los factores externos que pueden
favorecer su incursion en mercados internacionales o representar riesgos significativos.

En este sentido, y de acuerdo con lo expresado por Hill y Jones (1999, como se cité en
Vega, Leyva, y Sanchez, 2022), el analisis FODA es una herramienta util y valiosa en el ambito
empresarial, puesto que permite conocer informacion para disefiar estrategias utiles para la
potenciacion de los recursos organizacionales, de esta manera las fortalezas se sobrepongan a sus
debilidades, se alineen a la percepcion de oportunidades y a su vez se cubran de las amenazas,
logrando un equilibrio entre las capacidades internas y la situacion de lo externo, es decir,
oportunidades y amenazas.

A continuacion, en la Tabla 1 se presenta el analisis FODA, el cual resume los principales

factores internos y externos que influyen en el desarrollo del proyecto.



Tabla 1

FODA
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Permisos y registros nacionales
en regla. La empresa cuenta con
los permisos emitidos por
ARCSA, patente municipal,
permiso de bomberos, RUC y
demas regulaciones obligatorias,
lo que respalda su operacion
formal en el pais.

Marca registrada y formula
patentada. La proteccion legal del
nombre comercial y del proceso
productivo garantiza
diferenciacion y evita imitaciones.

Alta aceptacién y demanda local.
El producto ya tiene presencia en
varios cantones de la provincia de
El Oro y otras provincias del pais,
mostrando un crecimiento positivo

en ventas.

Mareca internacional no
registrada. Aunque cuenta con
registro nacional, ain no posee

proteccion legal en Estados
Unidos, lo que limita su entrada al
mercado.

Falta de certificaciones
internacionales. El emprendedor
auin no cuenta con certificaciones

necesarias como FDA,
(Administracion de medicamentos

y alimentos) reconocida
globalmente, y que es un requisito
esencial para exportar a EE. UU.

Dependencia de un solo
producto. Al ofrecer inicamente
pan de yuca, el emprendimiento
corre riesgo si el producto no logra
posicionarse en el mercado
exterior.

Alto nivel de migrantes
ecuatorianos en USA. De acuerdo
con United State Census (2025)
con base en datos del ano 2024,
existen 345,866 ecuatorianos en el
estado de Nueva York, quienes
demandan productos tradicionales
que les recuerde su cultura y
gastronomia.
Preferencia por snacks
saludables y naturales. Ante el
incremento de enfermedades
derivadas de una mala
alimentacion, los consumidores
optan cada vez mas por productos
saludables. El mini pan de yuca
seria una alternativa ideal por su
composicion natural y su
elaboracion con un bajo nivel de
conservantes.

Acceso a ferias y programas de
exportacion. Instituciones
nacionales como Pro Ecuador, el
Ministerio de Produccion e
internacionales como Trade.gov
que facilitan la insercion del pan
de yuca en el mercado
internacional la y vinculacion con
compradores.

Competencia en el mercado
exterior. Existen diferentes tipos
de productos que los ecuatorianos

consumen en el exterior, que
podrian captar mas su atencion y

dejar de lado nuestro producto.

Altos costos logisticos y de
distribucion internacional. El
envio de productos alimenticios

procesados implica gastos
elevados de transporte y aduana.

Cambios en normativas
sanitarias y de importacion.
Podria cambiarse algunas
regulaciones de la FDA haciendo
que demore mas de lo previsto el
proceso de exportacion.



Dependencia de la produccion
nacional. A pesar de la alta
disponibilidad de yuca, el
emprendimiento depende
unicamente de la produccion local.
Cualquier afectacion a la
produccion nacional podria
impactar en los costos y en el
proceso productivo, si no se cuenta
con proveedores de otros paises
vecinos.

Capacidad productiva estable.
La empresa produce alrededor de
2.000 unidades diarias gracias a
maquinaria y equipos tecnoldgicos
modernos.

FAcil conservacion y transporte.
El empaque al vacio extiende la
vida 1til del producto, facilitando
la exportacion y el cumplimiento
de normas sanitarias
internacionales.

Ausencia de community
manager y estrategia digital. La
empresa no tiene presencia digital

profesional, lo que dificulta el
alcance y posicionamiento en
mercados externos.
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Riesgos climaticos y de mercado
agricola: Las alteraciones de,
clima y la competencia por el

consumo de yuca podrian afectar

el suministro estable y generar
incrementos en el precio de la
materia prima.

Aprovechamiento de la
produccion de yuca nacional.
Disponibilidad abundante de yuca
en el pais que permite mantener
costos bajos y una produccion
sostenible.

Barrera cultural o
desconocimiento del producto en
nuevos segmentos. Aunque los
migrantes lo reconocen, los
consumidores norteamericanos
podrian requerir estrategias de
introduccion mas fuertes.

Aprovechamiento de tratados
comerciales o reducciones
arancelarias. El Ecuador busca
acuerdos que benefician la
exportacion de productos
agroindustriales hacia EE. UU.

Nota. Elaboracion de los autores con base en la informacion obtenida del anélisis interno de la empresa Vifggiis (2025).
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1.3. Principales Hallazgos del Problema

En los ultimos afios, la migracion ecuatoriana hacia Estados Unidos ha crecido
notablemente, consolidandose como una de las comunidades latinoamericanas mas representativas
en ese pais. Segun el United States Census Bureau (2025), alrededor de 1 044 023 ecuatorianos de
origen residen actualmente en los Estados Unidos, y aproximadamente el 33 % de ellos habita en
el estado de Nueva York, donde se ha conformado una comunidad sélida que mantiene fuertes
lazos culturales y gastrondmicos con su pais de origen. Sin embargo, con el paso del tiempo, esta
poblacion migrante enfrenta una pérdida progresiva de conexidn cultural, especialmente en lo
relacionado con la alimentacion tradicional, debido a la limitada disponibilidad de productos
ecuatorianos auténticos en los mercados internacionales. Esta situacion genera una brecha entre el
deseo de mantener la identidad cultural y las opciones reales de consumo disponibles, afectando
el sentido de pertenencia y la conexién emocional de los migrantes con su pais natal, y
evidenciando una problematica cultural y comercial relevante para la comunidad ecuatoriana en el
exterior.

Paralelamente, el consumidor moderno, incluido el migrante ecuatoriano, muestra una
tendencia creciente hacia opciones saludables, practicas y de bajo costo que se ajusten a los ritmos
acelerados de vida en ciudades como Nueva York. El informe State of Snacking 2024 de Mondeléz
International revela que mas del 60 % de los consumidores globales prioriza snacks nutritivos,
funcionales y elaborados con ingredientes naturales (Mondelez International State of Snacking ,
2024). En este contexto, la limitada presencia de productos ecuatorianos tradicionales en el
mercado estadounidense se convierte en una problematica cultural y comercial relevante, ya que,
mientras los migrantes buscan mantener su identidad y conexidén con su pais a través de la

gastronomia, el mercado no ofrece alternativas suficientes. Esta situacion refleja una necesidad
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insatisfecha que, a la vez, abre una oportunidad de crecimiento para los emprendimientos
ecuatorianos capaces de elaborar y posicionar productos con valor cultural y potencial exportable,
como los panes de yuca horneados en formato de snack.

Derivado del analisis externo (PESTEL) y del anélisis interno, la investigaciéon permite
identificar con mayor claridad los elementos que explican esta problematica y las condiciones
necesarias para atenderla. El entorno externo muestra que, aunque existen politicas comerciales y
negociaciones bilaterales que favorecen ciertos productos agroindustriales ecuatorianos, también
se exige el cumplimiento de estrictas normativas técnicas, sanitarias y de etiquetado que
representan barreras significativas para un emprendimiento emergente. Al mismo tiempo, las
tendencias econdmicas y sociales revelan un mercado potencial atractivo: una comunidad
ecuatoriana numerosa, concentrada geograficamente y con alta carga afectiva hacia la gastronomia
de su pais, ademas de consumidores estadounidenses cada vez mas interesados en snacks naturales
y saludables.

Por su parte, el analisis interno evidencia que la empresa cuenta con fortalezas relevantes,
como permisos nacionales al dia, infraestructura adecuada, maquinaria de proceso moderno y un
producto con aceptacion local comprobada, lo que constituye una base solida para proyectarse
hacia la internacionalizacién. Sin embargo, también se identifican debilidades que requieren
atencion, como la ausencia de certificaciones internacionales (FDA, FSVP), una limitada presencia
digital, la falta de un community manager y la dependencia de un unico producto, factores que
pueden afectar la competitividad en un mercado exigente como el estadounidense.

1.4. Mercado Objetivo
De acuerdo con el United State Census Bareau (2025) con base en datos del afio 2024, en

el estado de Nueva York residen aproximadamente 345 866 personas de origen ecuatoriano, lo que
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refleja la notable concentracion de esta comunidad en dicha region y su relevancia dentro de la
poblacién migrante ecuatoriana en los Estados Unidos.

Esta comunidad es culturalmente relevante para el producto, ya que el snack de pan de yuca
con raices ecuatorianas conecta con su identidad, su nostalgia por productos del pais y su interés
por mantener la tradicion gastronémica. Ademas, existe una brecha en la disponibilidad de
productos ecuatorianos auténticos en el exterior, lo cual representa una oportunidad comercial. Al
definir el mercado objetivo, se puede apuntar tanto a consumo directo familias, jovenes, adultos,
como a consumo de ocasion adaptado al estilo de vida urbano de Nueva York. Por ello, el segmento
de ecuatorianos residentes en Nueva York, especialmente en barrios con alta densidad de
poblacién ecuatoriana, es adecuado para orientar el producto, pues poseen un vinculo cultural con
Ecuador, interés por alimentos tradicionales y un estilo de vida urbano que aprecia snacks
practicos.

Muestra

Para la presente investigacion se aplicé un muestreo no probabilistico por conveniencia,
complementado con una estrategia de bola de nieve, debido a la ausencia de un marco muestral
verificable de migrantes ecuatorianos mayores de 18 afios residentes en el estado de Nueva York,
lo que impide realizar una seleccion aleatoria. En consecuencia, la participacion dependié de la
accesibilidad y disponibilidad de los encuestados, ajustandose a las condiciones reales del trabajo
de campo. Segiin Hernandez Gonzalez (2021), “la muestra se elige de acuerdo con la conveniencia
del investigador, lo que le permite determinar de manera arbitraria cuantos participantes formaran
parte del estudio” (parr. 4), lo cual resulta pertinente en investigaciones de caracter exploratorio o
descriptivo como la presente, orientadas a identificar preferencias y habitos de consumo sin

pretender generalizar estadisticamente a toda la poblacion.
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Con base en la poblacion estimada reportada por el U.S. Census Bureau (2025) para
ecuatorianos residentes en Nueva York, se utilizo el calculo de tamafio de muestra en poblaciones

finitas como aproximacion referencial para dimensionar el levantamiento de encuestas a aplicar.

B N-Z%-P-(1-P)
(N—-1)-E2+Z2%2-P-(1-P)

n

Donde:

e n corresponde al tamafio de la muestra.

e N es el total de la poblacion ecuatoriana en Nueva York (345.866 personas).

e Z es valor critico del normal estandar asociado al nivel de confianza. Se adopta 1,96
para un 95 % de confianza, estandar en estudios sociales y de mercado.

e P es la proporcion esperada; cuando no se conoce, se asigna 0,5 para obtener el tamafo
de muestra mas amplio posible.

e E indica el margen de error permitido, que en este caso es del 5 % (0,05).

Al reemplazar los valores en la férmula, se obtiene:

~ 345.866 - (1,96)%- 0,5 (1 — 0,5)
"= (345.866 — 1) - (0,05)2 + (1,96)2 - 0,5 - (1 — 0,5)

n = 384
Por lo tanto, el nimero adecuado de encuestas para este estudio es de 384 personas, lo cual
garantiza una muestra estadisticamente valida y representativa del comportamiento y preferencias
de los ecuatorianos residentes en Nueva York.
Instrumentos de Recoleccion de Datos
Los instrumentos de recoleccion de datos representan el medio fundamental mediante el

cual el investigador obtiene la informacion necesaria para cumplir los objetivos del estudio. Estas
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herramientas, tanto fisicas como digitales, permiten recopilar y analizar datos de manera
organizada y confiable. Segiin Acosta Faneite (2023), su funcion esencial es garantizar que la
informacion obtenida cumpla con criterios de confiabilidad, validez y objetividad, asegurando que
los resultados sean solidos y consistentes.

En el presente estudio se utilizd una encuesta estructurada elaborada en Google Forms,
difundida mediante redes sociales y grupos de WhatsApp integrados por migrantes ecuatorianos
residentes en Nueva York, con el objetivo de alcanzar a participantes que cumplieran los criterios
de inclusion: ser ecuatoriano o de origen ecuatoriano, tener 18 afios 0 mds y residir actualmente en
el estado de Nueva York. Para reducir la presencia de respuestas repetidas, se procurd que cada
participante registre una unica respuesta, aplicando controles bésicos del formulario y una revision
general de registros con posibles duplicidades. Asimismo, se realizaron entrevistas
semiestructuradas a tres actores locales, ejecutadas por medio de Zoom y WhatsApp, con el
proposito de profundizar en sus percepciones, experiencias y hdbitos de consumo relacionados con
el pan de yuca. Ambos instrumentos fueron disefiados en funcion de las variables y objetivos del
estudio, garantizando coherencia metodologica y la obtencion de datos confiables. Los formatos
de la encuesta y la guia de entrevistas se presentan en los Anexos 1 y 2, respectivamente, como
respaldo del proceso de recoleccion de informacion y evidencia del enfoque mixto aplicado en la
investigacion.

1.5. Presentacion de Resultados y Analisis

La investigacion de campo, basada en 384 encuestas y entrevistas a actores clave, sugiere
la presencia de una oportunidad de mercado concentrada en migrantes jovenes residentes en
Queens. En la muestra analizada, el 96% reporta consumir pan de yuca; sin embargo, su consumo

actual es de baja frecuencia, lo que se asocia principalmente a una oferta percibida como
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insuficiente o poco adecuada. Los resultados indican una convergencia hacia una “nostalgia
saludable”: aunque la identidad ecuatoriana y el sabor tradicional motivan la compra en el 89,8%
de los casos, la decision final tiende a depender de que el producto sea natural y libre de
conservantes, condicidon prioritaria para el 65,4% de los encuestados. A la vez, se observa una
barrera economica relevante, ya que el 61,8% fija el precio maximo aceptable en US$ 2,00 por
unidad, lo que plantea un reto para la estructura de costos y la competitividad, especialmente en
supermercados latinos y cadenas.

Estos resultados respaldan la viabilidad del plan de exportacion de Vifggiis al confirmar
una demanda insatisfecha, pero reorientan la fase de definicion hacia el cumplimiento de requisitos
técnicos estrictos y un portafolio simplificado, dado que el 85% del consumo se concentra
exclusivamente en sabores tradicionales y de queso. La estrategia debe evolucionar para posicionar
al producto no solo como un item nostélgico, sino como un snack saludable y conveniente, donde
obtener certificaciones de "ingredientes naturales" deja de ser opcional para convertirse en una
obligacion de mercado. Asimismo, el disefio del empaque debe aprovechar estratégicamente la
identidad grafica ecuatoriana, factor valorado por casi el 90% de los usuarios, para asegurar la
conexion emocional y detonar la recomendacion boca a boca, cuya intencion positiva alcanza un
contundente 85%. A continuacion, se exponen las entrevistas realizadas a informantes clave, junto
con el procesamiento de la informacion recolectada en campo. De este modo, se presenta el analisis
detallado que permitié interpretar los datos y fundamentar los resultados obtenidos en esta
investigacion.

1.5.1. Resultados de Entrevistas
Entrevista a potencial consumidor: Madelaine Sonia Guanga Sanchez

Descripcion del entrevistado:



51

La entrevistada es una joven ecuatoriana nacida en 2004 en Santa Isabel, Azuay. Durante
su infancia viajé constantemente a Nueva York para pasar vacaciones, lo que la familiarizo desde
pequefia con la ciudad; al cumplir 18 afos decidi6 mudarse de manera definitiva y actualmente
reside en Brooklyn, donde cursa estudios de arte y actuacion. Aunque vive en Estados Unidos y
solo viaja una vez al afio a Ecuador, mantiene un profundo amor por la cultura ecuatoriana, la cual
promueve y valora intensamente en su vida diaria.

- ¢Con qué frecuencia consume productos tipicos ecuatorianos en Nueva York? ;Y

cuales son sus favoritos?

Ah, la verdad, productos tipicos ecuatorianos... Los consumos casi diariamente, sobre todo
el atin, por ejemplo. El atiin siempre salva en todas las meriendas. Pero también, por ejemplo, las
galletas de amor. Esas también son parte de mi dieta. No diariamente, pero una vez a la semana...
yo diria que si, medio... bueno, dos veces a la semana al menos.

- (Has extrafiado algun snack ecuatoriano que no encuentres facilmente en la

ciudad?

Se podria decir que si. Por ejemplo, no sé si te acuerdas de la Toni leche, yo tomaba bastante
eso cuando era pequefia. Me encantaba la toni leche, pero como aqui no es facil encontrar, y aparte
los precios suben bastante, yo diria que entre esos... ese, y las galletas de sal también, es un snack
que extrafio mucho, son dos cosas, y las dos son caras aqui.

- ¢Qué caracteristicas buscas en un snack? ;Te fijas mas en el sabor, la textura o

que sea saludable?

Lo mas importante para mi seria que sea saludable. Como veo que hay muchos ingredientes
en los snacks, y veo que no son saludables directamente no los compro. Pero también influye el

sabor: si es muy dulce o muy salado, tampoco. Tiene que haber un balance entre ellos.
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- Si tuvieras la oportunidad de probar pan de yuca horneado de Ecuador, ;qué te

motivaria a comprarlo y qué te desmotivaria?

Si pudiera comprar pan de yuca, definitivamente lo haria, porque aqui, la verdad, no hay
muchas tiendas que lo hacen. Si hay tiendas que venden como derivados de pan de yuca, pero son
hechos a la manera de otros paises, le dicen pan de yuca colombiano, pan de yuca venezolano,
diciendo que es lo mismo, pero no, el pan de yuca de Ecuador es inconfundible, entonces si, eso
me motivaria a comprarlo. Y algo que me desmotivaria seria el precio, aqui... si su precio es
excesivo, directamente no lo compraria.

- ¢Qué precio considerarias razonable para este snack en Nueva York?

Yo creo que un precio razonable vendria a estar entre 5... tipo, 5 panes por los 7 ddlares
estadounidenses, yo diria que ese es un precio bastante accesible dada la economia en esta ciudad.

- ¢ Tal vez tienes en mente alguna presentacion, sabor o empaque que te resultaria

mas atractivo?

Yo diria que tal vez, si viene en las fundas normales como el pan normal en Ecuador estaria
bien. Y con la marca ahi en la funda estaria bien.

- ¢ Te importaria que en el empaque se cuente alguna historia de Ecuador, de la

comunidad o del origen de la marca?

Realmente, uno como consumidor no mira esas cosas, no es muy usual, pero seria un detalle
tremendo y muy creativo que si podria influir para comprarlo. Seria muy interesante afiadir algo
asi.

- Si compras este snack y te gusta, ;lo recomendarias a familiares o amigos que no

necesariamente sean ecuatorianos?
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Por supuesto que si. Aqui siempre trato de promover la cultura ecuatoriana, entonces
definitivamente me gustaria compartir con las personas que conozco si es que esta bueno este
producto.

Entrevista a lider local: Leonel Gilmans Montesdeoca Bustamente

Descripcion del entrevistado:

Leonel Gilmans Montesdeoca Bustamente, oriundo de La Asuncion, Azuay, Ecuador,
emigro a Estados Unidos en 1996, donde ha construido una solida trayectoria como empresario y
lider comunitario. Hace mas de 15 afos fundo CHABELOS HOME IMPROVEMENT INC,
compaiiia que ha generado numerosas plazas de trabajo para ecuatorianos, consolidandose como
un referente dentro de la comunidad latina ecuatoriana en Nueva York. Su labor combina
emprendimiento y compromiso social, contribuyendo activamente al desarrollo y bienestar de su
comunidad.

- ¢(Como describiria la comunidad ecuatoriana residente en Nueva York en

términos de tamaiio, integracion cultural y habitos de consumo?

La comunidad ecuatoriana aqui es bastante grande, y los azuayos tenemos una presencia
muy marcada, sobre todo en Queens y Brooklyn. Con los afios hemos sabido integrarnos sin perder
nuestras costumbres. La gente joven combina bastante las dos culturas, pero igual busca lo
ecuatoriano. En temas de consumo somos muy fieles a lo nuestro; si un producto nos recuerda a
Ecuador, siempre va a tener buena acogida.

- ¢:Qué importancia tiene para esa comunidad mantener su identidad cultural,

especialmente a través de la alimentacion tradicional?

La comida es una conexion directa con nuestra tierra. Un plato tipico nos trae recuerdos de

familia, de fiestas y de la vida alla. Por eso mantener la comida tradicional es tan importante, no
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solo para quienes migramos hace afios, sino también para los jovenes que han crecido aca. Es una
forma de seguir sintiéndonos parte de Ecuador.

- Desde su experiencia, ;qué tipo de productos importados o de origen ecuatoriano

tienen buena acogida en esta comunidad?

Todo lo que tenga sabor auténtico funciona bien. Los ajies, los panes y masas congeladas,
los snacks tradicionales, productos como la naranjilla o el maracuya, y bebidas como la colada o
el pinol. También he visto que el café ecuatoriano esta teniendo cada vez mas demanda. Mientras
el producto mantenga el sabor original, suele venderse répido.

- ¢Qué barreras observa para que productos del Ecuador lleguen al mercado de

Nueva York?

La logistica es complicada, sobre todo para cosas frescas o congeladas, porque el transporte
encarece bastante. También estdn las regulaciones, que son estrictas con lacteos y alimentos
procesados. Y otro factor es la distribucion: entrar a grandes supermercados toma tiempo y
contactos. Por eso la mayoria empieza en bodegas latinas y luego va creciendo.

- ¢ Qué alianzas o canales de distribucion recomendaria para llegar a la comunidad

ecuatoriana en NY?

Las bodegas y restaurantes ecuatorianos son claves, porque ahi la gente va buscando lo
familiar. También los distribuidores latinos que ya tienen rutas establecidas. Y no hay que dejar
de lado los eventos comunitarios: ferias, festivales, dias del migrante. En esos espacios la gente
prueba y recomienda muy rapido; son una vitrina excelente.

- ¢(Cree que un snack tradicional de Ecuador como el pan de yuca tiene potencial

comercial en esta comunidad?
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Si, de ley. El pan de yuca es algo que aqui todos los ecuatorianos extrafiamos y compramos
cuando lo encontramos. Ademas, es practico, gusta a otras comunidades latinas y tiene el plus de
ser una opcion mas natural. Si viene bien presentado y listo para comer, tiene mucho potencial.

- ¢.Qué mensajes culturales o de identidad recomendaria usar para que el producto

sea bien aceptado en la comunidad?

Mensajes que conecten con la nostalgia y el orgullo ecuatoriano: “sabor de casa”, “receta
de la tierrita”, “hecho con tradicion ecuatoriana”. A la gente le llega mucho lo que le recuerda sus
raices. Si el producto transmite esa conexion, gana aceptacion enseguida.

Entrevista a experto: Victor Guartatanga

Descripcion del entrevistado:

Victor Guartatanga es Ingeniero en Administracion y Produccién Agropecuaria, titulado
por la Universidad Nacional de Loja y reconocido a nivel nacional. Se desempefia como
propietario y responsable directo del emprendimiento objeto del proyecto de exportacion, donde
ha consolidado una gestion técnica y estratégica orientada al desarrollo de productos
agroalimentarios con valor agregado. Su formacion profesional le permite dominar procesos
productivos, criterios de calidad, manejo de materias primas y estrategias de mejora continua
dentro del sector agropecuario. Gracias a esta combinacién de conocimiento técnico, experiencia
operativa y exposicion comercial, se ha convertido en una fuente clave de informaciéon experta

para el desarrollo del proyecto.

- ¢Cuadl es su experiencia en la elaboracion de pan de yuca y/o snacks derivados de

yuca?

Como emprendedor de este negocio el crear este articulo nuevo innovador que no existe en

esta presentacion en nuestro pais ha sido todo un reto, la experiencia de hacer el pan de yuca es
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importante puesto que la materia prima es la yuca por lo tanto es una produccion que tenemos en
nuestro pais al procesarlo y obtener un producto de calidad con ello aportamos con los agricultores
de nuestro pais, y transformar este producto que ellos elaboran con sus manos y produce nuestra
tierra.

- ¢.Qué ingredientes, procesos y especificaciones siguen para asegurar calidad,

sabor, textura y vida util?

Los ingredientes del snack se elaboran a partir de almidon de yuca adquirido directamente
a productores locales, junto con queso 100% natural que aporta el sabor y la textura caracteristica;
ademads, la mantequilla y los demas insumos complementarios provienen de los mismos
productores que elaboran el queso, garantizando asi una cadena de suministro artesanal, cercana y
de origen local.

El proceso de elaboracidon de nuestro mini pan de yuca se desarrolla bajo estrictas normas
de higiene y calidad, tanto en las etapas manuales como en aquellas realizadas con maquinaria
especializada. Desde la seleccion del almidon hasta el amasado, formado y horneado, se aplica un
control cuidadoso para garantizar uniformidad en la produccion, el sabor destaca al ser 100%
natural, sin conservantes ni preservantes artificiales, lo que mantiene la autenticidad del producto
y evita la alteracion del sabor original.

La textura final es la de un snack crocante, resultado de un horneado controlado que asegura
consistencia y una mordida agradable. Tras realizar las pruebas técnicas correspondientes de
almacenamiento y empaque, se ha comprobado que el producto tiene una vida 1til de tres meses
desde su elaboracion.

- ¢Qué retos técnicos considera al disefiar un snack de pan de yuca para exportacion

(por ejemplo, conservacion, empaque, sabor ajustado a otro pais)?
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Al disenar un snack de pan de yuca para exportacion, se debe garantizar su conservacion
durante todo el proceso logistico de exportacion.

Para enviar a otro pais el precio tendria que asumir los gatos de exportacion se tendria que
revisar el costo de produccion puesto que para exportar el exportador va a querer tener un margen
de utilidad mas alto por lo que variaria, pero inicamente en los gastos generados por la exportacion
mas no en el precio de costo puesto que no se deben adicionar ningin proceso.

Cambios en el envase lo que refiere al PVP puesto que esto tendria otro costo por la
exportacion del mismo.

- ¢Cual es la variabilidad de costos involucrados (materia prima, mano de obra,

empaque, transporte)?

Subiria el precio por el misma de la exportacion, pero eso va a depender principalmente de
que se mantengan los precios de la materia prima, la mano de obra, el empaque y sobre todo el
transporte, en lo que refiere a materia prima y mano de obra regularmente se mantienen, sin
embargo, el proceso de exportacion e internacionalizacion, lo que refiere a tramites aduaneros,
certificaciones internacionales, no cambian el proceso del costo, pero si varia el precio final para
que garantice la rentabilidad al exportador.

- ¢(Qué certificaciones sanitarias o de calidad serian necesarias para exportar este

snack a EE. UU.?

El producto cuenta actualmente con registro sanitario ecuatoriano, semaforizacion
nutricional y coédigo de barras, cumpliendo asi con los requisitos basicos para su comercializacion
en el mercado local. Sin embargo, atin no dispone del registro FDA ni del cumplimiento integral
de los requisitos establecidos por dicha entidad, los cuales son indispensables para poder ingresar

formalmente al mercado de Estados Unidos.
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- ¢.Qué opciones de sabor, tamaiio, presentacion podrian tener mejor aceptacion en

mercados internacionales sin perder autenticidad?

La presentacion del producto se mantendria sin modificaciones, aunque podrian
implementarse ajustes si el mercado internacional lo exigiera, siempre respetando su esencia. De
igual manera, el sabor tradicional permaneceria intacto, ya que constituye la identidad del pan de
yuca y representa un valor auténtico para el consumidor. Conservar la receta original y el formato
actual garantiza la preservacion de la esencia del snack y asegura una experiencia coherente con
lo que el publico ya reconoce y aprecia.

- ¢Qué volumen minimo de produccion recomendaria para que la operacion sea

factible de exportacion?

Se estima una produccion mensual de 40.000 unidades, volumen que permitiria cubrir
adecuadamente los costos asociados al proceso de exportacion y, al mismo tiempo, garantizar una
oferta continua y estable para atender la demanda del mercado objetivo.

- ¢(Qué aspectos culturales o de marketing considera importantes para que el

producto se diferencie (origen, historia, comunidad, sostenibilidad)?

Para asegurar que el producto conserve su autenticidad y mantenga su vinculo con la
gastronomia ecuatoriana, es fundamental preservar los sabores tradicionales que representan la
identidad culinaria del pais.

- ¢Qué mejoras tecnologicas o de innovacion podrian aplicarse al pan de yuca snack

frente a los productos convencionales (menos azucar, ingredientes funcionales,

empaques sostenibles)?
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Estoy considerando realizar cambios en el nivel de sal que contiene el producto por lo tanto
se cambiaria la semaforizacion nutricional y ofrecer una opcién mas saludable sin alterar la esencia
del producto.

- ¢Cuales serian los principales riesgos o barreras para la exportacion de este tipo

de snack y como los mitigaria?

Creo que el principal riesgo para exportar los panes de yuca son los largos tiempos del
transporte maritimo, que pueden reducir la vida util y retrasar la llegada del producto, como me
paso cuando adquiri la maquinaria desde México tardé ocho meses en barco, por lo que considero

que se deberia pensar en un trasporte aéreo para garantizar en tiempo de conservacion.
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1.5.2. Analisis Cualitativo de las Entrevistas
Posteriormente, se presenta la tabulacion de las entrevistas

Tabla 2

Analisis cualitativo

Categoria/Tema Entrevista 1 Entrevista 2 (Lider Entrevista 3 (Experto
Clave (Consumidora) Comunitario) Técnico)

Ingeniero en
Administracion
Agropecuaria, propietario
del emprendimiento,

Joven (18-25), reside en  Lider y empresario (desde
Perfil/Segmento  Brooklyn, estudiante de  1996), azuayo, referente en

rt . Brooklyn. .,
arte, azuaya Queens y Brooklyn experto en produccion y
calidad.
ludabl i .
Factor de Saludable (primero) y Sabor 100% natural, sin
, luego Sabor (balanceado, L
Compra mas - . Sabor auténtico. conservantes; textura
ni muy dulce ni muy .
Importante crocante y uniforme.
salado).
Definiti tel . . ..
com erzlllgilawzrrn?e eel © an Tiene mucho potencial El sabor tradicional debe
Aceptacion del p porque ¢ p ("de ley"), es practico,  permanecer intacto, ya que
de yuca ecuatoriano es ) .
Pan de Yuca . o oy - natural y gusta a otras es la identidad y valor
inconfundible" y es dificil ; . -
comunidades latinas. auténtico del snack.

encontrarlo auténtico.

Precio ideal: 5 panes por La logistica y el transporte El precio final sube por los

. encarecen el producto; las astos de exportacion
. USS$7 (bastante accesible); . P ’ £as] porta
Precio / Barreras ., , regulaciones de la FDA y  (trdmites, certificaciones);
la desmotivacion seria un o,
. . la distribucion a grandes no por el costo de
precio excesivo. .
cadenas son barreras. produccion.
Le atrae la presentacion en Certificaciones
Estratesia de fundas normales con la  Usar mensajes de nostalgia indispensables: Registro
Produc tog/Marca marca; la historiaenel  y orgullo: "sabor de casa", FDA y cumplimiento
empaque seria un "detalle "receta de la tierrita". integral de sus requisitos.
tremendo". La vida util es de 3 meses.
Bodegas y restaurantes El principal riesgo es el
Canales de No especifica tienda ecuatorianos (claves), transporte maritimo;
Distribucion (actualmente lo compra distribuidores latinos, y  sugiere el transporte aéreo
dificilmente). eventos comunitarios para garantizar el tiempo
(ferias). de conservacion.

Nota. Sintesis comparativa de las categorias cualitativas identificadas durante el proceso de

entrevistas.
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El analisis de las tres entrevistas cualitativas valida y amplia los hallazgos cuantitativos de
la encuesta, ofreciendo perspectivas operativas cruciales para el Plan de Exportacion.

El insight mas potente es la alta necesidad de autenticidad y la diferenciacion del sabor. La
consumidora Madelaine Sonia confirma que compraria el pan de yuca porque el ecuatoriano es
"inconfundible" y lamenta que las opciones en Brooklyn sean versiones de otros paises. Esta
percepcion refuerza la prioridad del sabor tradicional (59,4% en la encuesta) y la vision del experto
(Victor Guartatanga), quien insiste en que el sabor original debe permanecer intacto ya que
constituye la identidad del snack. El factor salud también es decisivo para la consumidora, quien
prioriza que el snack sea saludable sobre el sabor, lo cual apoya la intencion del experto de reducir
el nivel de sal y el enfoque en ingredientes 100% naturales.

En cuanto a la estrategia de precio y distribucion, la consumidora acepta un precio de US$7
por 5 panes, un valor significativamente mas alto que el techo de US$2,00 establecido en la
encuesta para un paquete pequeio (40-50g), lo que sugiere que el mercado podria aceptar un
precio premium si se justifica el tamafo del pan o el bundle (paquete). El lider comunitario, Leonel
Gilmans, sugiere que las bodegas y restaurantes ecuatorianos son canales de entrada esenciales,
validando la importancia de la distribucion segmentada. No obstante, el principal reto es operativo,
ya que el experto técnico alerta sobre la estricta regulacion FDA y la necesidad urgente de obtener
dicho registro para el ingreso formal, ademas de considerar el transporte aéreo debido a los riesgos
del largo tiempo maritimo. Finalmente, todos coinciden en que el marketing debe apelar a la
nostalgia y el orgullo ("sabor de casa") y la consumidora confirma que el boca a boca serd su canal

de promocion si el producto es bueno.
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1.5.3. Resultados de la Encuesta Aplicada
A continuacion, se presenta el analisis correspondiente a las encuestas aplicadas, donde se

detallan los resultados obtenidos en cada una de las preguntas:

Figura 1
Edad
@® 18-25 afios
® 26-35 afos
36—45 anos
@ 46-55 afos

@ Mas de 55 afios

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El estudio de la distribucion por edad de la muestra de 384 migrantes ecuatorianos en
Nueva York revela una poblacion objetivo predominantemente joven y joven-adulta. Los
encuestados entre 18 y 25 afios constituyen el 35,2% y aquellos entre 26 y 35 afios representan el
36,2%. Conjuntamente, estos dos grupos suman un significativo 71,4% de la muestra total. Esta
concentracion demografica es el insight mas crucial, pues dicta que el plan de exportacion debe
centrarse en los hdbitos de consumo de esta generacion, que valora la conveniencia, la rapidez y
la relacion calidad-precio debido a su estilo de vida acelerado en una gran metropoli.

El segmento de 26 a 35 afos (36,2%) es particularmente relevante, ya que probablemente
ha alcanzado una mayor estabilidad laboral y, por ende, posee un poder adquisitivo mas robusto

que el grupo mas joven. Este grupo es el principal motor de compra potencial para un producto
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premium de nicho como el pan de yuca sellado al vacio, siempre y cuando se le ofrezca un producto
que resuelva su necesidad de nostalgia por el sabor auténtico ecuatoriano con la méxima facilidad
de preparacion. La baja representacion de los segmentos de 46 a 55 afios y mas de 55 afios indica
que la estrategia de marketing y los canales de distribucion deben priorizar los medios digitales y

los puntos de venta frecuentados por la poblacion joven y trabajadora.

Figura 2

Género

@® Masculino
@® Femenino
Prefiero no decirlo

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El analisis de la distribucion por género de los 384 migrantes ecuatorianos encuestados en
Nueva York muestra una composicion de la muestra notablemente equilibrada, lo cual garantiza
la representatividad de los resultados para el mercado en general. La ligera mayoria esta
conformada por el género Masculino (51,0%), seguido muy de cerca por el Femenino (45,3%).
Esta paridad es un insight clave: el plan de exportacion no necesita segmentar su estrategia de
marketing ni de producto basdndose en el género, ya que el pan de yuca parece ser un producto de

consumo masivo e inclusivo dentro de la comunidad, apelando a la nostalgia y el gusto por igual
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en hombres y mujeres. No obstante, al considerar que en muchos hogares las mujeres (45,3%)
tienden a influir mas en las decisiones de compra de alimentos y snacks para el nacleo familiar, se
podria considerar un sutil enfoque en mensajes que destaquen la calidad, la frescura asegurada por
el sellado al vacio y la conveniencia como facilitador de comidas rapidas y nutritivas. En conjunto
con la informacién sobre la edad (poblacion joven y trabajadora), esta distribucion por género
refuerza la necesidad de mantener la conveniencia como el principal valor diferencial del producto.
Figura 3

Tiempo residiendo en EE.UU.

@ Menos de 1 afio
® 1-5 afios

6-10 afos
@ Mas de 10 afos

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El analisis del tiempo que los 384 encuestados llevan residiendo en Nueva York es crucial
para medir la demanda latente por productos nostalgicos y el nivel de apego a la cultura alimentaria
ecuatoriana. El insight mas potente se encuentra en la alta concentracion de la muestra en los
rangos de 1 a 5 afios (33,7%) y 6 a 10 afos (34,2%), sumando un robusto 67,9% del mercado
objetivo. Esta mayoria estd compuesta por migrantes que ya cuentan con un nivel de estabilidad
econdémica y laboral, pero que mantienen un vinculo emocional muy activo con su pais, lo que

convierte al pan de yuca en un producto de alto valor sentimental. El plan de exportacion debe



65

capitalizar esta necesidad de reencuentro con el sabor auténtico, posicionando el producto como
un facilitador de ese recuerdo cultural en la diaspora.

Por otro lado, el 14,6% que lleva menos de un afio en la ciudad representa a los migrantes
mas recientes, quienes estan en la fase inicial de adaptacion y tienen una alta disposicion a buscar
productos que les resulten familiares para aliviar la sensacion de desarraigo. Para este segmento,
el formato mini, horneado y sellado al vacio es doblemente atractivo, ya que combina la
familiaridad del sabor con la extrema conveniencia necesaria para un recién llegado. Finalmente,
el 17,5% que reside mas de 10 anos constituye la demanda mas estable y leal. Este grupo ha
demostrado que la lealtad al sabor auténtico de los productos ecuatorianos perdura en el tiempo,
asegurando un mercado base siempre que se mantengan los estandares de calidad y autenticidad
del mini pan de yuca.

Figura 4

Distrito donde reside actualmente

® Queens
® Bronx
Brooklyn
@ Manhattan
A @ Staten Island

® Long Island

44,3%

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.
El estudio de la distribucion geografica de los migrantes ecuatorianos encuestados en la

ciudad de Nueva York proporciona un insight esencial para la estrategia logistica y de
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comercializacioén del plan de exportacion. El hallazgo mas significativo es la alta concentracion
del mercado objetivo en el condado de Queens, con un 44,3% de la muestra total. Esta abrumadora
mayoria no solo confirma la reputacion de Queens como un epicentro de la comunidad ecuatoriana,
sino que también ofrece una ventaja operativa clave: la estrategia de lanzamiento y los esfuerzos
de distribucidn intensiva deben enfocarse prioritariamente en este condado. La visibilidad y la
colocacion del producto en los vecindarios clave de Queens que atienden a la poblacion latina
generardn el mayor retorno de la inversion inicial.

Los mercados secundarios, Brooklyn (18,0%) y el Bronx (16,1%), son también cruciales,
sumando un tercio adicional del mercado. Una vez que la marca se consolide en Queens, la
expansion debe dirigirse sistematicamente a estos dos condados, priorizando la colocacion en
puntos de venta étnicos y supermercados de alta afluencia. Finalmente, Manhattan (14,1%) y
Staten Island (7,3%) representan areas de menor concentracion inicial. Mientras Manhattan podria
ser un objetivo para tiendas gourmet que busquen productos premium y de nicho, Staten Island
puede ser abordado en una fase posterior o a través de canales de venta online directos. En sintesis,
la distribucion de la poblacion migrante en Nueva York exige una estrategia de entrada
geograficamente segmentada, donde Queens actiia como el punto focal para el éxito inicial del

producto.
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Figura 5
Estado Civil

@ Soltero(a)

@ Casado(a) / Unién de hecho
Divorciado(a) / Separado(a)

@ Viudo(a)

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El andlisis del estado civil de los 384 encuestados complementa la informacion
demografica clave para entender los patrones de consumo y el tamano de las unidades de compra.
El insight mas sobresaliente es la clara mayoria del segmento Soltero(a), que representa el 55,6%
de la muestra, superando significativamente al segundo grupo. Esta predominancia de la poblacion
soltera, combinada con el hallazgo anterior de que la mayoria es joven o joven-adulta (18-35 afios),
consolida el enfoque en el consumidor individual y la conveniencia personal. Para este segmento,
el formato mini, horneado y sellado al vacio es ideal, ya que permite la compra de porciones
individuales o pequefias, minimiza el desperdicio y es perfecto para el consumo radpido o como
snack en movimiento, directamente relacionado con el estilo de vida soltero y laboral de la ciudad.

El segmento de Casado(a) / Union de hecho, que representa el 29%, es el segundo grupo
mas importante y establece un mercado para la compra familiar. Para este grupo, el pan de yuca
debe promocionarse como una opcion de desayuno o merienda familiar rapida que satisface el

gusto de "casa" para todos los miembros. El restante 12,5% de Divorciado(a) / Separado(a) y la
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minoria de Viudo(a) probablemente comparten patrones de consumo mas cercanos a los solteros,

priorizando también la conveniencia y el formato individualizado.
Figura 6

Provincia de origen en Ecuador

® Azuay

St / ® Bolivar
: @ Cafiar

@ Carchi

@ Chimborazo
@ Cotopaxi
® El Oro

@® Esmeraldas

13 ¥

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El analisis de la provincia de origen de los 384 migrantes ecuatorianos encuestados
proporciona un insight esencial sobre las expectativas gastrondmicas regionales y las raices
culturales de tu mercado objetivo en Nueva York. Los datos revelan una concentracion en las
provincias tradicionalmente ligadas a la migracion, lo cual es fundamental para el posicionamiento
del producto. Las tres provincias con mayor representacion en la muestra son: Azuay (21,8%), El
Oro (16,8%), y Cafiar (9,4%). Esta distribucion indica que el mercado estd fuertemente
influenciado por la Sierra Sur (Azuay y Canar), lo que establece un estandar de calidad y
autenticidad alto para el mini pan de yuca.

El insight central es que el producto debe resonar con las expectativas de sabor y textura

de la Sierra, mientras mantiene una aceptacion nacional. La significativa presencia de la provincia
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costera de El Oro (16,8%) y de provincias adicionales como Esmeraldas (9,4%) confirma que, si
bien hay influencias regionales, el pan de yuca es un producto de consumo transversal. Por lo tanto,
la estrategia de marketing debe enfocarse en la nostalgia y el orgullo nacional, posicionando el
producto como el "sabor auténtico de casa" para todos los migrantes, en lugar de segmentar
regionalmente.

Figura 7

¢ Con qué frecuencia viaja a Ecuador?

@® Mas de 1 vez por afio
® 1 vez por afio
Cada 2-3 anos
@® Muy rara vez
@ Nunca

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El andlisis de la frecuencia con la que los 384 encuestados viajan a Ecuador es un indicador
clave del grado de nostalgia por los productos alimenticios y la dependencia de las compras de
alimentos autoctonos en la propia ciudad de Nueva York. El insight mas potente surge de la
combinacion de las respuestas menos frecuentes:

El 40,9% de los encuestados viaja "Cada 2-3 afios", lo que, sumado al 16,9% que viaja
"Muy rara vez" y el pequefio 1,8% que dice "Nunca", resulta en que casi el 60% (alrededor del
59,6%) tiene una baja frecuencia de exposicion directa a Ecuador. Esta mayoria robusta y alejada

fisicamente es el mercado ideal para el pan de yuca sellado al vacio, pues su lejania geografica
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alimenta una mayor necesidad de productos nostalgicos y de "sabor de casa" que sean facilmente
accesibles en su lugar de residencia.

Por otro lado, la minoria que viaja anualmente o mas de una vez al afio (Mas de 1 vez por
afio: 16,4% y 1 vez por afio: 21,9%, sumando un 38,3%) tiene mas oportunidades de traer
productos o de '"recargar" su conexion cultural. Sin embargo, incluso para este grupo, la
conveniencia de tener un pan de yuca auténtico, de alta calidad y listo para hornear en Nueva York,
supera la dependencia de los viajes. En resumen, la mayoria de tu publico objetivo estd en una
situacion de escasez de contacto directo con su pais, lo que refuerza significativamente el
argumento de venta basado en la nostalgia, la autenticidad y la conveniencia del producto en el
mercado de la diaspora.

Figura 8

¢ Con qué frecuencia consume productos ecuatorianos importados en EE.UU.?

@ Muy frecuentemente

@ Frecuentemente
Algunas veces

@ Muy rara vez

@ Nunca

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El analisis de la frecuencia de consumo de productos ecuatorianos importados por los 384
encuestados revela una demanda consolidada y activa dentro del mercado objetivo. El insight mas

potente es que la gran mayoria de la poblacion consume estos productos con regularidad:
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El 37,5% de los encuestados consume productos importados "Algunas veces", mientras
que un significativo 27,1% lo hace "Muy frecuentemente" y un 24,7% lo hace "Frecuentemente".
En conjunto, el 89,3% de la muestra consume productos importados de Ecuador con algin nivel
de regularidad. Este porcentaje abrumador es una sefial de mercado excepcionalmente positiva,
confirmando que el consumidor ecuatoriano migrante no solo siente nostalgia (como se vio en la
baja frecuencia de viajes), sino que activamente satisface esa nostalgia con compras de productos
importados ya disponibles en el mercado de EE. UU.

El bajo porcentaje de quienes consumen "Muy rara vez" (9,1%) y "Nunca" (menos del 1%)
demuestra que las barreras de entrada para un nuevo producto auténtico (como el pan de yuca) son
bajas en términos de aceptacion cultural. El principal desafio para tu plan de exportacion no es la
creacion de la demanda, sino la captura de cuota de mercado en un segmento que ya esta dispuesto
a comprar. Por lo tanto, el enfoque debe estar en diferenciacion, calidad, precio competitivo v,
especialmente, en la conveniencia del formato sellado al vacio para ganar a los clientes que ya
estan acostumbrados a buscar productos de su tierra.

Figura 9

¢ Consume pan de yuca?

® si
@® A veces
No

58,3%

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de

los autores.
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El analisis sobre el consumo de pan de yuca por parte de los 384 encuestados proporciona
la prueba definitiva de la viabilidad de tu producto. El insight més potente es que la gran mayoria
de la poblacién consume el producto de manera regular o al menos ocasional:

El 58,3% de los encuestados afirm6 consumir pan de yuca con un rotundo "Si", lo que
indica que mas de la mitad de tu mercado objetivo lo considera un alimento habitual y deseado.
Adicionalmente, el 37,5% respondi6 consumirlo "A veces". Al combinar estas dos respuestas, se
tiene que un impresionante 95,8% del mercado encuestado es un consumidor potencial de pan de
yuca.

La insignificante porcion que respondid "No" (4,2%) demuestra que la aceptacion cultural
del producto es practicamente universal dentro de la diaspora ecuatoriana en Nueva York. Este
hallazgo es una validacion crucial para el plan de exportacion, confirmando que la demanda por el
producto en si es extremadamente alta. El éxito de tu plan no dependera de convencer al
consumidor de probar el pan de yuca, sino de convencerlo de que tu marca ofrece la mejor
combinacion de autenticidad, calidad y conveniencia (sellado al vacio y listo para hornear) frente

a otras opciones que puedan existir en el mercado local.
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Figura 10

Si consume pan de yuca, ;con qué frecuencia lo hace?

@ Diariamente
@ 3-6 veces por semana
1-2 veces por semana
@ Menos de una vez por semana
@ No consumo pan de yuca

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El andlisis de la frecuencia de consumo del pan de yuca entre los 384 encuestados revela
un insight dual y altamente operativo para el plan de exportacion. Si bien el grafico confirma un
consumo existente, también destaca que la gran mayoria lo considera un producto ocasional mas
que diario.

El 60,4% de los encuestados consume pan de yuca "Menos de una vez por semana". Esta
mayoria robusta es la clave para entender el patrén de compra: el pan de yuca es percibido como
un gusto nostalgico o un snack especial, no como un alimento bésico de consumo diario. Por lo
tanto, el empaque sellado al vacio debe enfatizar la conservacion a largo plazo y la calidad
premium que justifica su compra ocasional.

No obstante, existe un segmento minoritario, pero muy valioso, de alta frecuencia de
consumo: el 12,8% que lo consume "Diariamente" y el 8,6% que lo consume "3—6 veces por
semana". Combinados, este 21,4% es el cliente mas leal y el generador de mayor volumen de

ventas recurrentes. Las estrategias de fidelizacion y la colocacion en puntos de venta de facil
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acceso (como tiendas de conveniencia) deben apuntar directamente a este grupo. Adicionalmente,
el 13,8% que consume "1-2 veces por semana" es un grupo intermedio que podria ser focilmente
incentivado a aumentar su frecuencia si el producto es de calidad superior y altamente conveniente.

La estrategia debe ser diferenciada: la comunicacion general debe promover el producto
como el placer nostélgico perfecto (dirigido al 60,4%), mientras que la distribucion debe asegurar
la disponibilidad constante para satisfacer al 21,4% de los consumidores de alta frecuencia.

Figura 11

(Qué tipos de snacks consume con mayor frecuencia?

Chips/papas 137 (35,7 %)

Palomitas de maiz 94 (24,5 %)
Barras de cereal o fruta 141 (36,7 %)
Pan de yuca 166 (43,2 %)
Frutos secos/deshidratados 162 (42,2 %)
Snacks latinos o étnicos 150 (39,1 %)
Galletas/dulces —90 (23,4 %)
—3 (0,8 %)

0 50 100 150 200
Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El andlisis proporciona un insight esencial sobre la competencia directa y el
posicionamiento del mini pan de yuca en el mercado estadounidense. Este grafico, al ser de
seleccion multiple, indica que el pan de yuca se encuentra entre las categorias de snacks mas
importantes:

El insight mas relevante es que la opcion "Pan de yuca" fue seleccionada por 166 personas
(43,2%), lo que la convierte en la categoria de snack individual méas consumida por la muestra,

superando a opciones globalmente populares como Chips/papas (35,7%) y Barras de cereal o fruta
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(36,7%). Esto valida de forma contundente que el pan de yuca no es solo un alimento nostalgico
ocasional, sino un componente activo y primario de la dieta de snacks de la diaspora.

El alto consumo de Frutos secos/deshidratados (42,2%) y Snacks latinos o étnicos (39,1%)
indica que el consumidor ecuatoriano tiene una preferencia marcada por snacks que son percibidos
como naturales, culturalmente relevantes y a menudo mas saludables que las opciones procesadas.
Esto refuerza el posicionamiento de tu producto como un snack auténtico y nutritivo dentro de la
categoria étnica. Por el contrario, la menor seleccion de Palomitas de maiz (24,5%) y
Galletas/dulces (23,4%) sugiere una menor inclinacion hacia snacks puramente dulces o de bajo
valor nutritivo. En resumen, el pan de yuca tiene un posicionamiento de mercado natural y
dominante entre los snacks del publico objetivo, lo que asegura que tu plan de exportacion estd

dirigido a una categoria con una demanda ya establecida y de alta prioridad.

Figura 12

¢ Qué tan importante es para usted que los snacks sean saludables o naturales?

@ Muy importante

@ Algo importante
Poco importante

@ Nada importante

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.
El 73,4% de la muestra considera que es "Muy importante" que los snacks sean saludables

o naturales, y un adicional 16,1% afirma que es "Algo importante". Combinadas, estas respuestas
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indican que el 89,5% de tu mercado objetivo valora en gran medida los atributos de salud y
naturalidad. Este insight es critico, ya que justifica el uso de ingredientes de alta calidad (yuca,
queso) y permite un posicionamiento premium en contraposicion a los snacks ultraprocesados.
Este resultado concuerda perfectamente con el hallazgo anterior, donde el pan de yuca
(43,2%) y los frutos secos/deshidratados (42,2%) se destacaron como los snacks mas consumidos.
El consumidor ecuatoriano migrante no solo busca nostalgia, sino que también busca opciones que
se perciben como mds nutritivas y cercanas a lo natural que las alternativas comerciales
convencionales. Por lo tanto, el plan de exportacién debe hacer énfasis explicito en el empaque y
la publicidad sobre la calidad de los ingredientes, el proceso de horneado (no frito) y la ausencia
de aditivos innecesarios, cumpliendo asi con la alta expectativa de valor natural que tiene la

mayoria del mercado.

Figura 13

¢ Cudl es el factor mas importante cuando compra snacks?

@® Precio
@ Sabor

Marca/reputacion
@ Ingredientes naturales
A @ Producto ecuatoriano

@ Tamario/portabilidad
@ Disponibilidad en tiendas

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El analisis de la pregunta sobre el factor mas importante en la compra de snacks
proporciona el esquema de prioridades que debe regir la estrategia de marketing y precios de los

mini panes de yuca. El resultado es sumamente claro, revelando un factor dominante:
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El "Sabor" es el factor de compra mas importante, seleccionado por un claro 34,9% de los
encuestados. Este insight es la prueba definitiva de que, aunque el producto se promocione por su
salud y conveniencia, el éxito de ventas dependera intrinsecamente de la autenticidad y la calidad
organoléptica del mini pan de yuca. El plan de exportacion debe priorizar la consistencia del sabor
ecuatoriano original, asegurando que el producto sellado al vacio y horneado replique fielmente el
pan de yuca tradicional.

El segundo factor mas importante es el de "Ingredientes naturales", con un 27,6%. Este
resultado refuerza el insight del grafico anterior sobre la importancia de la salud y lo natural (73,4%
de Muy Importante). Esto crea un potente doble-foco para el marketing: el producto es el mas
sabroso y el mas natural. La comunicacion de marca debe destacar el origen de la yuca y el queso,
y el proceso de horneado.

Finalmente, el "Precio" es el tercer factor en importancia, con un 21,1%. Aunque no es el
dominante, su peso indica que el precio debe ser competitivo y percibido como justo en relacion
con los factores principales (sabor y naturalidad). Los factores nostalgicos como "Producto
ecuatoriano" (6,0%), "Marca/reputacion”, "Tamafio/portabilidad” y "Disponibilidad en tiendas"
fueron considerados menos importantes, lo que sugiere que el consumidor prioriza la experiencia
intrinseca del producto (sabor y calidad) por encima de la fidelidad a la marca o el factor étnico.

La propuesta de valor debe centrarse sin ambigiiedades en sabor auténtico y calidad natural,

permitiendo que la marca justifique un precio que refleje estos atributos principales.
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Figura 14

¢ Compraria un snack de pan de yuca horneado, sellado al vacio y originario de Ecuador?

® si
® Talvez
No

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El andlisis de la intencion de compra del mini pan de yuca horneado, sellado al vacio y
originario de Ecuador es el resultado mas importante de toda la encuesta, ya que traduce la
demanda general (insights anteriores) en una intencién de compra directa de tu propuesta de valor.

El insight es excepcionalmente positivo y robusto: el 78,1% de los encuestados afirmé que
"Si" compraria el producto. Este porcentaje abrumador demuestra que el formato propuesto
(horneado, sellado al vacio y mini) resuelve una necesidad de conveniencia y que el origen
auténtico satisface la nostalgia, lo que resulta en una aceptacion del producto casi total. El mercado
esta listo y dispuesto a adquirir este snack.

Adicionalmente, el 17,7% que respondio "Tal vez" representa una porcion importante del
mercado que es altamente influenciable. Este segmento necesita la certeza de los factores que la
encuesta ya identifico como claves: la calidad del "Sabor" (34,9%) y la certificacion de

"Ingredientes naturales" (27,6%). Con una estrategia de marketing enfocada en muestras gratuitas,
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certificaciones de calidad y testimonios, este grupo puede ser convertido en compradores firmes,
elevando el potencial de mercado a mas del 95%.

El bajo porcentaje de "No" (4,2%) es insignificante y no representa una barrera de entrada
al mercado. En resumen, esta pregunta confirma que la propuesta de valor tnica (conveniencia +
autenticidad) esta perfectamente alineada con las necesidades del mercado de la didspora

ecuatoriana, asegurando una alta probabilidad de éxito comercial para el plan de exportacion.

Figura 15

¢ Cudl es el rango de precio aceptado para un paquete de 40 - 50 gr?

@ Menos de US$2,00
@ US$2,00 - US$3,00
US$3,00 — US$4,00

@ Mas de US$4,00
8,1%

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El andlisis del rango de precio aceptable para un paquete de mini panes de yuca de 40 a 50
gramos es fundamental para garantizar la competitividad y la rentabilidad de la exportacion. El
resultado es un insight muy claro sobre la alta sensibilidad al precio del mercado:

La abrumadora mayoria de los encuestados, el 61,7%, considera aceptable un precio de
"Menos de US$2,00". Este insight es la principal restriccion financiera del plan de exportacion y

establece un techo de precio muy bajo para el producto. A pesar de que los factores mas
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importantes para la compra son el sabor (34,9%) y los ingredientes naturales (27,6%), la alta
intencion de compra (78,1%) solo se traduce en ventas masivas si el precio es accesible. La
estrategia de precios debe buscar maximizar el volumen de ventas masivas manteniéndose por
debajo o en el umbral de los US$2,00.

El segundo rango de precio aceptable es US$2,00-US$3,00, seleccionado por el 16,7%.
Este segmento, junto con el 13,5% que acepta hasta US$4,00, podria ser un mercado secundario
para una version premium, un empaque mas grande, o para la venta en tiendas especializadas. Sin
embargo, el esfuerzo principal debe concentrarse en el rango de Menos de US$2,00.

En resumen, aunque el producto tiene una alta aceptacion por su conveniencia y
autenticidad, la estrategia de precios debe ser altamente agresiva y eficiente en costos para no
perder a la mayoria de los consumidores. El precio se convierte en un factor limitante y decisivo
para el éxito en volumen.

Figura 16

¢;Donde preferiria comprar este snack?

@ Supermercado latino

@ Supermercado de cadena (Walmart,
Target, etc.)
44,3% ‘ Tienda de conveniencia
@ Mercados comunitarios

@ Online / entrega a domicilio

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de

los autores.
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El analisis sobre donde preferiria comprar el snack la muestra de 384 encuestados es
fundamental para disefiar la estrategia de distribucion y colocacion del producto en Nueva York.
El insight més potente es la clara preferencia por los supermercados, los cuales suman una
preferencia combinada de mas del 80%. La opcién més seleccionada fue el "Supermercado de
cadena (Walmart, Target, etc.)", con un 44,3%, lo cual sugiere que el consumidor valora la
conveniencia, el acceso rapido y la familiaridad de estos grandes minoristas para adquirir sus
alimentos basicos y snacks. Este hallazgo establece que el esfuerzo inicial de distribucion debe
enfocarse en conseguir espacio en las principales cadenas que atienden a la poblacion latina en
condados como Queens.

En segundo lugar, el "Supermercado latino" fue seleccionado por un significativo 35,9%.
Este porcentaje es vital, pues las tiendas étnicas son el canal primario para la construccion de
autenticidad, reputacion y confianza dentro de la didspora. La estrategia debe ser, por lo tanto, dual
y enfocada: maximizar el volumen de ventas y la visibilidad a través de las grandes cadenas,
mientras se asegura una colocacion estratégica en los supermercados latinos para validar la
autenticidad cultural del pan de yuca. La baja preferencia por la compra "Online / entrega a
domicilio" (8,6%) y las "Tiendas de conveniencia" (8,6%) indica que, para este tipo de snack, el
consumo es principalmente impulsivo y ligado a la compra fisica regular de comestibles, relegando

estos otros canales a una importancia secundaria o de expansion futura.
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Figura 17

¢ Qué sabores de pan de yuca preferiria?

@ Tradicional
@® Queso
Ajo/hierbas

/ @ Picante/aji
g— | @ Duice

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El andlisis de la preferencia de sabor del pan de yuca entre los encuestados es fundamental
para la formula de produccion y la planificacion de inventario. El resultado es categorico y
establece una clara prioridad para el sabor tradicional:

El insight dominante es la abrumadora preferencia por el sabor "Tradicional", seleccionado
por el 59,4% de la muestra. Este resultado refuerza todos los hallazgos anteriores sobre la prioridad
del sabor auténtico y la nostalgia. El plan de exportacion debe centrar sus esfuerzos de [+D y
control de calidad en perfeccionar la receta tradicional, garantizando que el producto sellado al
vacio y horneado replique fielmente la experiencia original. El producto de lanzamiento, por lo
tanto, debe ser la version tradicional.

El segundo sabor mas popular es "Queso", con un 25,8%. Aunque el pan de yuca tradicional
ya incluye queso, esta alta seleccion sugiere una disposicion del mercado a consumir una variante
con una concentracion o tipo de queso distintivo. Esta puede ser la primera variante de sabor a

considerar después de establecer la version tradicional en el mercado.
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Las otras opciones, como "Ajo/hierbas" (7%), "Picante/aji" y "Dulce", reciben porcentajes
mucho menores. Esto indica que las versiones experimentales o altamente innovadoras no deben
ser prioridad en las fases iniciales del proyecto. En resumen, la estrategia de producto debe ser
conservadora inicialmente, enfocandose en la version Tradicional para asegurar la aceptacion
masiva, seguida de una posible variante concentrada en Queso como producto de expansion.

Figura 18

¢ Qué tan importante es que el empaque refleje la identidad ecuatoriana?

@ Muy importante

@ Algo importante
Poco importante

@ Nada importante

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El analisis sobre la importancia del disefio del empaque que refleje la identidad ecuatoriana
proporciona un insight esencial sobre el valor de la nostalgia y el origen para la marca del mini
pan de yuca. El resultado es sumamente claro, reafirmando el vinculo emocional del consumidor:

El 70,1% de los encuestados considera que es "Muy importante" que el empaque refleje la
identidad ecuatoriana. Sumando el 19,5% que lo considera "Algo importante", se tiene que casi el
90% del mercado valora el disefio como un vehiculo de conexion cultural. Este insight es la
confirmacion de que el empaque no es solo un contenedor, sino una herramienta de marketing

nostalgico y una prueba visual de la autenticidad que el consumidor est4 buscando activamente.
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Esta preferencia es coherente con la baja frecuencia de viaje a Ecuador, lo que intensifica
la necesidad de simbolos culturales en su entorno de Nueva York. Por lo tanto, el empaque debe
incorporar elementos graficos, colores, tipografia o frases que sean inconfundiblemente
ecuatorianos. Esto ayudara a que el producto se destaque inmediatamente en las perchas de los
Supermercados latinos y transmita confianza en la autenticidad del sabor Tradicional (59,4% de
preferencia). Un disefo auténtico y llamativo mitigara la sensibilidad al precio y reforzara el valor
intrinseco del producto.

Figura 19

¢ Qué certificaciones le gustaria que tuviera el producto?

Sin gluten 125 (32,6 %)

Bajo en azucar
Ingredientes naturales 251 (65,4 %)
Libre de conservantes 187 (48,7 %)

No me interesa 20 (5,2 %)

0 100 200 300

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de
los autores.

El analisis de las certificaciones que los encuestados desearian que tuviera el mini pan de
yuca proporciona un insight directo sobre las preocupaciones de salud y autenticidad del
consumidor en Nueva York. Este grafico, al ser de seleccion multiple, destaca dos certificaciones
como las mas criticas:

El insight dominante es la altisima valoracion de la calidad de los ingredientes. La

certificacion mas deseada es "Ingredientes naturales", seleccionada por el 65,4% de la muestra.
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Este hallazgo es coherente con el insight anterior, donde el 73,4% afirmé que era "Muy importante"
que los snacks fueran saludables o naturales, y donde los "Ingredientes naturales" fue el segundo
factor de compra mas importante. El plan de exportacion debe priorizar la obtencién o la
comunicacion transparente de la naturalidad de los ingredientes, utilizando el empaque (que el
70,1% quiere que refleje identidad) para certificar este punto.

La segunda certificacion mas importante es "Libre de conservantes", seleccionada por el
48,7%. Esto refuerza la busqueda de un producto percibido como fresco y de origen natural,
minimizando los quimicos. La tecnologia de sellado al vacio debe promoverse activamente como
el método de conservacion natural que elimina la necesidad de conservantes. Ademas, la
certificacion "Sin gluten" es relevante, deseada por el 32,6%. Dado que el pan de yuca
naturalmente carece de gluten (al estar hecho de yuca), obtener esta certificacion es un esfuerzo de
bajo costo y alto rendimiento que abriria el mercado a consumidores con sensibilidades dietéticas
y ampliaria el posicionamiento premium y saludable.

Figura 20

Si le gusta el producto, ;lo recomendaria a familiares y amigos?

® si
® Talvez
No

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de

los autores.
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El analisis de la intencion de recomendacion proporciona un insight clave sobre el potencial
de crecimiento organico de la marca y la fuerza del boca a boca dentro de la comunidad migrante.

El insight es extraordinariamente positivo y confirma la viabilidad de una estrategia de
fidelizacion basada en la satisfaccion del producto. Un contundente 84,9% de los encuestados
afirm6 que "Si" recomendaria el producto a familiares y amigos. Este porcentaje, sumado al 12%
que respondi6 "Tal vez", implica que la satisfaccion del cliente se traducira directamente en un
poderoso canal de marketing gratuito y altamente confiable. Dentro de la comunidad migrante, la
recomendacion personal es a menudo mas influyente que la publicidad tradicional, especialmente
para productos nostélgicos.

Esta alta propension a la recomendacion esta directamente vinculada a que el producto
cumpla con los factores més importantes identificados: Sabor Auténtico (34,9%), Ingredientes
Naturales (27,6%) y el Empaque que Refleja la Identidad (70,1% "Muy importante"). Si la calidad
del mini pan de yuca cumple consistentemente con estas altas expectativas, la marca experimentara
un rapido crecimiento organico que mitigara los costos iniciales de marketing.

Figura 21

¢Le pareceria aceptable que el producto fuera lanzado por una marca ecuatoriana que exporta
a EE.UU.?

® si
® Tal vez
No

Nota. Encuesta aplicada a migrantes ecuatorianos residentes en EE. UU. (2025). Elaboracion de

los autores.
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El analisis de la pregunta sobre la aceptacion de una marca ecuatoriana que exporta a EE.
UU. proporciona el insight final sobre la credibilidad y el capital de marca. Este resultado es la
validacion perfecta para la estrategia de origen:

El 89,6% de los encuestados afirmo6 que "Si" le pareceria aceptable que el producto fuera
lanzado por una marca ecuatoriana que exporta a EE. UU.. Este porcentaje masivo es la
confirmacion de que el origen geografico es un factor de confianza, no una barrera. El consumidor
migrante asocia una marca ecuatoriana que exporta con autenticidad, sabor tradicional y la calidad
necesaria para superar los requisitos internacionales.

Este insight se alinea perfectamente con la alta demanda por el Sabor Tradicional (59,4%)
y la necesidad de que el empaque refleje la identidad ecuatoriana (70,1% "Muy importante"). El
nombre de la marca y la identidad visual deben enfatizar el origen ecuatoriano con confianza. La
estrategia de marketing no necesita crear una marca con sabor local estadounidense; al contrario,
debe capitalizar el orgullo de ser una marca legitimamente ecuatoriana. El bajo porcentaje de "Tal
vez" (8,1%) y "No" es insignificante y demuestra que la percepcion de las marcas exportadoras

ecuatorianas es sumamente positiva.
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2. Capitulo 2: Definir

Segun lo sefialado por Yedra, Almeida Aguilar y Gomez Ramos (2021), en esta fase resulta
esencial depurar la informacién obtenida en la etapa de Empatia, seleccionando solo aquello que
aporte verdadero valor. Este proceso permite delimitar con precision el problema y orientar la
busqueda de soluciones creativas que respondan adecuadamente a la necesidad identificada.

2.1. Mapa de Afinidad

Segun expone Bella (2012, como se citd en Garcia Jiménez et al., 2022), los diagramas de
afinidad constituyen un método de organizacién que permite clasificar grandes cantidades de
informacion agrupando ideas segun las relaciones y similitudes que existen entre ellas. Esta
herramienta facilita la sintesis de contenidos complejos dentro del proceso de disefio, ya que
permite a los participantes reunir conceptos afines y formar categorias tematicas que ayudan a
comprender mejor los datos y orientar la toma de decisiones.

Para este punto, se elaborara el mapa de afinidad con el fin de clasificar y visualizar la
informacion obtenida durante la fase de investigacion. Los datos se han organizado en cuatro
clusteres principales, que permiten identificar patrones de comportamiento, rasgos de identidad y
barreras de mercado, facilitando asi una mejor comprension de las necesidades y oportunidades
del publico objetivo.

A continuacion, en la Tabla 3 se presentan los principales datos obtenidos en el mapa de
afinidad, los cuales permiten agrupar y analizar las percepciones, ideas y comentarios mas

relevantes recopilados durante la fase de investigacion.
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Tabla 3
Mapa de afinidad
il;iunl)i?ifcf Hallazgos Clave Interpretacion
"Para nosotros la comida es memoria. ., .
Es familia. es barrio" La conexion emocional es el
El 89,8% aceptaria un producto de Sr;l?]g;r dﬂr;i?;pazrigggdggg n(c))r
Identidad y marca ecuatoriana exportadora. P > SO P
. o . lo que representa: un vinculo
nostalgia El 89,5% valora que el empaque refleje : : N
: . . tangible con el origen ("la
la identidad nacional. . . . .
"El pan de yuca de Ecuador es tierrita") que valida la identidad
inconfundible". del migrante,
El 73% considera "muy importante" que
los snacks sean saludables/naturales.  Existe una tension entre el deseo
El 65,4% exige certificacion de de comer tradicional y la
Habitos v salud "Ingredientes naturales". necesidad de comer sano. El
y Preferencia por horneado y libre de consumidor moderno en NY
conservantes. rechaza lo "artificial" y busca la
El 96% consume pan de yuca, pero la  version limpia de sus antojitos.
mayoria (60,3%) con baja frecuencia.
El 61,8% solo acepta pagar menos de  El precio es una barrera critica.
US$2,00 por unidad personal. A pesar de la nostalgia, el
Precio Preferencia de compra: 44,3% en consumidor es sensible al costo
accesibiliza d Supermercados de cadena y 35,6% en  y busca conveniencia en canales
latinos. masivos (Walmart, Target) mas
Queja recurrente: productos importados  que en tiendas especializadas
son caros y dificiles de encontrar. lejanas.
. . o)
Concentracmr; fg)f;:rflisca. 44,3% vive El mercado meta no es la
Edad: 70,5% son adultos jovenes (18-35 pgblacmn r’mgrante en general,
Perfil del afios). sino espec1ﬁcament'e el adulto
consumidor Estado civil: 55,4% son solteros. joven, soltero, residente en

Queens, que busca practicidad y
sabores clasicos sin
complicaciones.

Gustos conservadores: 85% prefiere
sabor tradicional o queso, rechazando
nuevos sabores.

Nota. La tabla organiza datos clave sobre el consumidor, junto con sus interpretaciones sobre la

fuerte conexion de la comida con la identidad y las barreras de precio/accesibilidad.
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El mapa de afinidad revela que el principal motor de consumo del pan de yuca entre los
ecuatorianos en Nueva York es la identidad cultural y la nostalgia, ya que el producto representa
un lazo emocional con su pais de origen. Sin embargo, también se observa una evolucion en las
preferencias, donde el consumidor busca opciones mas saludables, naturales y con certificaciones,
sin perder la esencia tradicional. Aunque existe una alta aceptacion hacia el producto, el precio y
la accesibilidad son factores decisivos, pues el publico muestra sensibilidad al costo y prefiere
canales de compra masivos. En conjunto, el perfil del consumidor se concentra en adultos jovenes
residentes en Queens, de estilo de vida practico, que valoran tanto la autenticidad como la
conveniencia.

2.2. Planteamiento del Problema

De acuerdo con Orellana-Guevara (2021), definir adecuadamente el planteamiento del
problema cumple una funcidn decisiva dentro del proceso investigativo, debido a que comprender
con claridad el fenomeno estudiado permite establecer objetivos especificos coherentes y
seleccionar los insumos necesarios para que el proyecto sea viable. En este sentido, el
planteamiento del problema actiia como un eje que orienta y delimita la investigacion, por lo que
es indispensable contar con una estrategia de aprendizaje que ayude al estudiantado a formularlo
de manera eficaz.

2.2.1. Problema Central

La comunidad de migrantes ecuatorianos residentes en Nueva York, especificamente el
segmento de adultos jovenes en Queens, enfrenta una desconexion con su identidad gastrondémica
debido a la escasa oferta de snacks tradicionales auténticos que sean, a la vez, saludables y
accesibles. Aunque existe un deseo latente de consumo y una fuerte carga emocional hacia

productos como el pan de yuca, la oferta actual se percibe como costosa, de baja disponibilidad en
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canales masivos o elaborada con ingredientes artificiales que no cumplen con los estandares de
salud modernos.
2.2.2. Justificacion

Este problema es critico porque genera una brecha no satisfecha en el mercado.

- Evidencia de demanda insatisfecha: El 96% de la poblacion consume el producto,
pero el 60,3% lo hace "menos de una vez por semana", lo que indica que quisieran
consumirlo mas, pero existen barreras que lo impiden.

- Barrera de Salud: El 73% de los usuarios prioriza la salud, y al no encontrar opciones
"limpias" o sin conservantes, optan por sustitutos como frutos secos.

- Barrera Econoémica: El 61,8% no esta dispuesto a pagar mas de $2,00, y actualmente
perciben que los productos son caros.

2.3. Arbol de Problemas

De acuerdo con Martinez y Fernandez (2023, como se cité en Gonzélez-Muiioz et al.,
2023), el arbol de problemas es una herramienta que permite organizar de manera creativa la
identificacion de las causas que originan un conflicto, elaborando un esquema que muestra de
forma estructurada tanto los factores que lo provocan como sus efectos. Este modelo se asemeja a
un arbol: el problema central constituye el tronco, las raices representan las causas y las ramas
simbolizan las consecuencias, evidenciando la relacion entre todos los elementos involucrados.

En esta seccion se elaborard el arbol de problemas, con el proposito de identificar la causa

raiz de la necesidad detectada y sus efectos dentro del contexto de exportacion. A partir de los
hallazgos previos, se representaran visualmente las causas, el problema central y las consecuencias

que afectan la introduccion del pan de yuca ecuatoriano en el mercado de Nueva York. Esta
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herramienta permitira estructurar de forma logica los desafios y orientar estrategias de solucion
mas efectivas.

Posteriormente, en la Figura 22 se muestra el mapa de problemas, donde se resumen las
principales dificultades identificadas durante la investigacion y que serviran de base para el

desarrollo de soluciones en las siguientes etapas del estudio.

Figura 22
Arbol de problemas

ARBOL DE PROBLEMAS

2. Baja frecuencia de
consumo: El 60.3%
consume el producto muy
esporadicamente (menos
de 1 vez/semana).

3. Fuga de demanda a
sustitutos: Preferencia por
frutos secos o barras de
cereal al no encontrar
opciones tradicionales

saludables.

1. Pérdida de identidad
cultural: Debilitamiento del
vinculo emocional con
Ecuador en la vida diaria.

Desconexion de la identidad gastronémica del migrante
ecuatoriano en NY debido a la escasa oferta de snacks
tradicionales que sean auténticos, saludables y accesibles.

Causa 3: Barrera de
Disponibilidad. Dificultad para
encontrar el producto en
canales masivos (Walmart,
Target) donde el 44.3%
prefiere comprar.

1: Barrera de Salud (Tendencia
"Clean Label"). El mercado
actual ofrece productos con

conservantes artificiales,

mientras que el 73% de los
usuarios exige productos 2: Barrera Econémica. Los
naturales/saludables. / productos importados son
percibidos como caros. El

61.8% de los usuarios no paga

mas de $2.00 USD por snack.

Nota. Elaboracion de los autores con base en la identificacion de causas y efectos obtenidos en el
analisis del problema central (2025).
El arbol de problemas evidencia que la desconexion de la identidad gastrondmica del

migrante ecuatoriano en Nueva York es el problema central, causado principalmente por tres
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raices: la barrera de salud, relacionada con la falta de opciones naturales y saludables; la barrera
economica, debido al alto costo percibido de los productos importados; y la barrera de
disponibilidad, que limita el acceso en canales masivos de venta. Estas causas generan efectos
visibles, como la pérdida de identidad cultural, la baja frecuencia de consumo y la fuga de demanda
hacia productos sustitutos, reflejando como la ausencia de una oferta auténtica y accesible debilita
el vinculo emocional con los sabores tradicionales del Ecuador.

2.4. Buyer Persona

De acuerdo con lo expresado por Romero, Sellers y Cely (2024) y Beltran, Parrales y
Ledesma (2019), como se cité en Mantilla y Larrea (2024); el buyer persona se define como una
representacion semi ficticia de la cliente ideal basada en patrones de comportamiento reales
obtenidos mediante estudios de mercado. Esta herramienta permite identificar de manera precisa
las motivaciones, necesidades y caracteristicas de la audiencia objetivo, facilitando la creacion de
estrategias mas efectivas en contenido, disefio de productos, ventas y gestion de leads. Gracias a
ello, las empresas pueden fortalecer la relacion con sus clientes y dirigir de forma mas acertada
sus acciones comerciales y comunicacionales.

En este apartado se construira el Buyer Persona, con el fin de representar de manera
detallada al consumidor ideal del producto de Vifggiis. A partir de los hallazgos del estudio de
campo, se delinearan sus caracteristicas demograficas, intereses, habitos de compra y motivaciones
emocionales, reflejando su conexion cultural con Ecuador y su estilo de vida en Nueva York. Esta
herramienta permitira definir estrategias de marketing mas precisas, adaptando el mensaje, el

empaque y los canales de comunicacion a las verdaderas expectativas del publico objetivo.
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La Figura 23 muestra el buyer persona del estudio, que resume el perfil, motivaciones y
habitos del consumidor objetivo, sirviendo como base para orientar las estrategias de marketing

del producto.

Figura 23

Buyer persona

MARTHA ZAM BRANO * Lleva un estilo de vida urbano, rapido y @ @ e

practico, tipico de migrantes que
estudian y trabajan. OBJETIVOS
g Mantiene un fuerte orgullo por su « Consumir snacks naturales,
o E identidad ecuatoriana, y siente conexién econémicos y auténticos que le
M emocional con productos que evocan recuerden a Ecuador.
Lo i Ecuador. « Encontrar opciones que encajen con
7“..2' Prefiere consumir snacks que encajen su vida acelerada.

E con una vida activa y moderna, evitando « Ahorrar tiempo en compras y evitar
- procesos largos o alimentos pesados. desplazamientos largos.

FRUSTRACIONES

Precio alto: no compra snacks ecuatorianos > $2.00
Ingredientes artificiales o conservantes

Dificultad de acceso: no quiere recorrer largas distancias

Falta de productos ecuatorianos auténticos en grandes tiendas

INTERESES, COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y HABITOS DIGITALES

Martha se interesa por productos practicos, saludables y con identidad ecuatoriana,
y compra en Walmart, Target y tiendas latinas; es muy leal, recomienda lo que le
gusta y busca certificaciones como “natural” o “sin conservantes”.

En lo digital, usa Instagram y TikTok, confia en resefias visuales y sigue contenido de
comida, migrantes y comunidad ecuatoriana.

NUEVA YORK
SOLTERA, MIGRANTE

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion recopilada en encuestas y entrevistas.

El buyer persona, representado por Martha Zambrano, refleja a una mujer joven, migrante
y soltera residente en Queens, que combina un estilo de vida urbano y acelerado con un fuerte
sentido de identidad ecuatoriana. Busca snacks naturales, practicos y asequibles, libres de
conservantes y con conexion cultural. Sus principales frustraciones se centran en el precio elevado,
la falta de productos auténticos y la dificultad para encontrarlos en tiendas grandes, lo que
evidencia la oportunidad de ingresar un producto como el pan de yuca “Vifggiis” en canales

accesibles, con enfoque saludable y emocionalmente significativo.
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2.5. Mapa de Empatia

De acuerdo con lo expuesto por Riveros Montiel y Olmedo, (2024), el mapa de empatia es
una herramienta creada originalmente por Dave Gray, fundador de la consultora Xplane, con el
proposito de resolver las limitaciones que presentaba la segmentacion tradicional al intentar
identificar de forma mas profunda a los clientes potenciales al iniciar un modelo de negocio. Esta
perspectiva retoma lo planteado por Gray (como se cité en Figueroa Molina, 2020), resaltando que
el enfoque empatico permite comprender motivaciones, percepciones y comportamientos mas alla
de los datos demograficos basicos.

A partir de la informacion obtenida en las encuestas y entrevistas, se busca representar lo
que el cliente piensa, siente, dice y hace frente al producto, identificando sus principales
motivaciones, frustraciones y expectativas. Este proceso permite comprender de forma integral al
consumidor ecuatoriano residente en Nueva York y orientar estrategias de comunicacion, empaque
y posicionamiento coherentes con sus necesidades. En la Figura 24 se expone el mapa de empatia,

que resume estos hallazgos de manera visual.
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Figura 24

Mapa de empatia

¢Qué piensay siente?

Siente nostalgia por su pais ('la tierrita”) y Piensa que comer sano es una p‘norldad yle
orgullo de su identidad preocupa la calidad de los alimentos
: procesados.

:Qué ve?

,
CQ ue Oye? Siente que la oferta actual no conecta con
su necesidad de bienestar.

Ve productos latinos en bodegas que
parecen viejos o tienen empaques poco

Oye a amigos y familiares recomendar
atractivos.

productos ('boca a boca").

) ) ) Ve estantes llenos de snacks americanos
Oye noticias sobre la importancia de evitar
procesados. (chips) o sustitutos saludables (frutos
secos).

Ve a su comunidad en Queens

Escucha que productos ecuatorianos
consumiendo productos tradicionales.

estan llegando, pero a veces son caros.
¢Qué dice y hace?

Dice que prefiere lo natural: "Si Busca activamente etiquetas Compra snacks tradicionales
veo muchos ingredientes no de "Natural" 0 "Sin ocasionalmente ["MOOS del
saludables, no lo compro”. conservantes”. vez por semana) debido a la
falta de opciones adecuadas.

. ’ .
¢Qué le duele? ¢Qué necesita?
Pagar mas de $2.00 La frustracion de leer Tener que desplazarse Encontrar un snack que Sentirse conectado con Poder comprarlo
por un snack personal etiquetas con lejos para encontrar un sepa a Ecuador su cultura a través de facilmente en su
le duele al bolsillo. quimicos. pan de yuca decente. (auténtico) y sea un empaque con supermercado local.
saludable. identidad.

Nota. Elaboracion de los autores con base en la informacion obtenida durante la fase de empatia
del proyecto (2025).

El mapa de empatia refleja que el consumidor ecuatoriano en Nueva York mantiene un
fuerte vinculo emocional con su identidad y con los productos de su pais, pero se enfrenta a
frustraciones relacionadas con el precio elevado, la falta de opciones saludables y la dificultad para
encontrar productos auténticos. Este consumidor busca snacks naturales y accesibles, que lo hagan

sentir conectado con su cultura y que pueda adquirir facilmente en su entorno local, lo que
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evidencia una oportunidad clara para posicionar productos ecuatorianos que combinen
autenticidad, salud y conveniencia.
2.6. Customer Journey Map

De acuerdo con lo analizado por Canfield y Basso (2017, como se cit6 en Flores-Bafiuelos
& Gardufio-Galindo, 2023), el Customer Journey se concibe como una metodologia centrada en el
cliente que permite identificar, ordenar y comprender todas las interacciones que una persona
mantiene con un producto o servicio a lo largo de su experiencia. Este recorrido visualiza tanto los
puntos de contacto como los momentos decisivos que marcan el viaje del usuario desde el primer
acercamiento hasta el cierre de la relacion con la empresa.

En el Customer Journey Map se representara el recorrido que realiza el consumidor desde
el descubrimiento del producto hasta la decision de compra, identificando sus emociones, puntos
de contacto y oportunidades de mejora en cada etapa. En la Figura 25 se muestra este proceso, que
permite comprender la experiencia del cliente y optimizar las estrategias de comunicacion y

fidelizacion.



Figura 25

Customer Journey Map

Customer Journey Map

1. Deseo /

Necesidad

Accioén del
usuario
. Siente hambre a media
! mafiana o busca un
i snack parala
 merienda. Siente
i nostalgia de comida
ecuatoriana.

Puntos de
contacto

Antojo interno,
Publicidad en redes,
Recomendacién de
amigo.

Emocién
i "Quiero algo rico
{ pero que no me
i haga dafio".
i Nostalgia.

- Dolor

! No sabe qué
| comprar que sea
{ sanoy rico.

2.Busqueda /

Consideracion

Accién del
usuario

Busca opciones en
el supermercado
(Walmart/Target) o
tienda latina. Revisa
etiquetas y precios.

Puntos de
contacto

Estanteria del
supermercado,
Empaque del
producto.

Emocioén

"éSera natural?
¢é¢Tendra muchos
quimicos?
¢Cuanto cuesta?”.

Oportunidad

Empaque que
resalte "Clean
Label”, "Natural”
y origen Ecuador
visiblemente.

Accién del
usuario
Decide comprar.

i Evaluda si el precio
i es justo (menor a

$2.00).

' Puntos de
. contacto

Caja registradora,
Comparacion con
otros snacks

i (chips/barras).

Emocioén

i "Esta a buen precio
($1.50 - $1.99).Es
marca ecuatoriana,

probemos”.

Dolor

Si cuesta >$3.00

no lo compra.

i Oportunidad:
i Precio
! competitivo por

volumen.

Accién del
usuario

Consume el pan

i de yuca

! horneado. Evalda
sabor y textura.

Puntos de
contacto

Experiencia
i sensorial (Sabor
| tradicional/Queso).

: Emocidén

"Sabe al de
Ecuador. Se
siente fresco y
no grasoso’.
Satisfaccion.

Oportunidad
Sabor auténtico
(tradicional)
garantizado por
el sellado al
vacio.
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Accion del
usuario

Comparte su
experiencia con
amigos o familia

ien NY.

5 Puntos de

contacto

Redes sociales,

Boca a boca.

Emocién

"Tienen que
probar esto, es
como el de allad".
Orgullo.

Oportunidad

El 85% esta
dispuesto a
recomendarlo.
Incentivar redes
sociales.

Nota. Elaboracion propia a partir del analisis de experiencias y puntos de contacto del usuario

durante su proceso de compra (2025).

El Customer Journey Map evidencia que el proceso de compra del consumidor ecuatoriano

en Nueva York estd guiado por la nostalgia y el deseo de reconectar con su cultura, pero

condicionado por factores como el precio, la salud y la disponibilidad del producto. A lo largo de

las etapas, desde el deseo hasta la fidelizacion, el cliente busca snacks naturales, accesibles y con
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identidad ecuatoriana, valorando la experiencia sensorial y la posibilidad de recomendarlos en
redes sociales. Este recorrido resalta oportunidades para fortalecer la presencia de marca mediante
empaques atractivos, precios competitivos y comunicaciéon emocional centrada en el orgullo de
origen.

2.7. POV (Punto de Vista)

La metodologia Design Thinking se fundamenta en cinco etapas esenciales, donde la fase
de definicion juega un papel crucial al transformar las observaciones en un problema claramente
articulado. Dentro de esta fase, se utiliza el Punto de Vista (Point of View) como una herramienta
central.

Segin Mentzer, Lee y Bartholomew (2021), la declaracion POV es un artefacto clave que
emerge de la etapa de Definicion, compuesto por la combinacion de tres elementos: el usuario, su
necesidad y el insight (la razén convincente detras de esa necesidad). Este constructo es crucial,
ya que el POV se establece como una declaracion de problema "significativa y accionable" que
guia al equipo de disefio. Al definir el reto correcto y situar el proceso de ideacidon de manera
centrada en el ser humano, el POV garantiza que las soluciones se dirijan a las emociones y
experiencias reales del usuario, sirviendo como una referencia constante a lo largo de todo el ciclo
del Design Thinking.

En la Tabla 4 se presenta el enunciado del Punto de Vista (POV), que integra al usuario, su
necesidad y el insight principal, definiendo el reto central que guiara el desarrollo de ideas dentro

del proceso de Design Thinking.



Tabla 4

Punto de vista
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Usuario

Necesidad Insight

El adulto joven migrante (18-35
anos) residente en Queens que
prioriza su bienestar.

El consumidor de snacks
ecuatorianos sensible al
presupuesto diario.

El migrante con un estilo de
vida urbano y acelerado en
Nueva York.

Aunque el 96% consume el producto, el 60,3% lo hace con
muy baja frecuencia porque desconfia de la oferta actual. El
usuario vive una contradiccion: quiere el sabor de su infancia,
pero su estilo de vida actual le impide comer productos

Consumir un pan de yuca que
certifique explicitamente ser
"100% Natural" y "Libre de

conservantes'. "o
procesados o "quimicos".
El usuario tiene un techo psicologico muy rigido: el 61,8%
Encontrar una opcién personal de rechaza pagar mas de dos dolares. A pesar de la carga
snack que cueste menos de emocional del producto, este compite en la categoria de snacks
US$2,00. masivos; si el precio supera ese umbral, la compra deja de ser
un habito y se convierte en un lujo ocasional
El 44,3% prefiere la conveniencia de los supermercados de
Adquirir productos tradicionales cadena sobre las tiendas especializadas latinas. El usuario
dentro de sus compras habituales busca "normalizar" su consumo étnico; no quiere realizar
en grandes cadenas (Walmart, viajes especiales a bodegas lejanas, sino integrar su identidad
Target). gastrondmica en su rutina de abastecimiento doméstico

moderna y eficiente.

Nota. Analisis de tres perfiles de usuario detallando sus necesidades y las razones de la baja compra de snacks ecuatorianos.

El anélisis del POV evidencia que el consumidor ecuatoriano en Nueva York combina un fuerte sentido de identidad cultural

con hébitos de consumo modernos y racionales. Sus decisiones estdn influenciadas por la busqueda de autenticidad, salud y

conveniencia, pero limitadas por factores como el precio, la falta de certificaciones naturales y la disponibilidad en canales masivos.

Estos hallazgos confirman que el reto principal del disefio radica en ofrecer un producto que equilibre el valor emocional con la

accesibilidad, posicionando al pan de yuca como un snack saludable, natural y con identidad ecuatoriana.
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3. Capitulo 3: Ideacion

En esta fase se abordara la etapa de Idear, uno de los momentos clave dentro del proceso
de Design Thinking, en el cual se combinan el pensamiento divergente, para generar la mayor
cantidad posible de ideas creativas sin restricciones iniciales, y el pensamiento convergente, que
permite evaluar, organizar y seleccionar las alternativas mas viables. Esta etapa tiene como
proposito ampliar el abanico de posibilidades para encontrar soluciones innovadoras a los
problemas definidos previamente, promoviendo la colaboracion, la creatividad colectiva y la
exploracion de enfoques no convencionales antes de tomar decisiones finales.

Como sefialan Barbosa-Quintero y Estupifian-Ortiz (2023), la fase de ideacion dentro del
Design Thinking impulsa una dindmica creativa que ayuda a transformar necesidades o desafios
en multiples propuestas de solucion, fortaleciendo el andlisis y la toma de decisiones informadas
en los procesos de aprendizaje y disefio.

3.1. Brainstorming

El brainstorming, conocido también como lluvia de ideas, es una técnica grupal que busca
estimular la generacion de propuestas creativas frente a un problema o tema especifico. Su
propdsito es promover un espacio abierto donde los participantes puedan aportar ideas de manera
libre, sin juicios iniciales, favoreciendo asi la creatividad colectiva y la aparicion de alternativas
originales.

De acuerdo con Cabrera (2020, como se cit6 en Yupanqui Castillo, 2022), esta técnica fue
desarrollada en 1938 por Alex Faickney Osborn, quien identific6 que la interaccion espontdnea
dentro de un grupo permite producir una mayor cantidad y calidad de ideas en comparacion con el
trabajo individual. Esto se debe a que cada participante aporta desde sus experiencias y habilidades

creativas, potenciando el pensamiento colaborativo. Asimismo, una de las reglas fundamentales



102

del brainstorming es que ninguna idea debe ser descartada durante la sesion inicial; todas las
propuestas son validas y contribuyen al proceso. Ademas, cualquier participante puede presentar
ideas que considere pertinentes, desarrollandose la actividad en rondas en las que cada miembro
expone sus aportes, enriqueciendo el proceso creativo.

El objetivo del brainstorming fue responder a la pregunta: ";Coémo podriamos conectar
emocionalmente a los migrantes ecuatorianos con su identidad cultural a través de un snack
practico y saludable que evoque los sabores del Ecuador?"

En la Figura 26 se presenta el brainstorming, una técnica creativa utilizada para generar
ideas de manera colaborativa, permitiendo explorar diversas soluciones posibles al problema

identificado dentro del proceso de disefio del proyecto.



Figura 26

Brainstorming
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Mini panes de Sabores Pan de yuca
yuca con aroma apltados e Pan de yuca Edicion “sabor oy
tradicional regiones del con relleno de tierrita™ sal aliiobia
como recién Ecuador: Sierra. queso tipico prieta, aji, ey
hechos. Costa, queso fresco. S :
Pan de Pan de yuca mhmm Mini panes Poudeyace Distribucion en Packaging Cotabioracion n:m Olor
yuca con con sabor a elementos de yuca foresicada con """"m""'m"' bilingle pero  con cafeterias Importantes =
sabor a colada aasias horneados ' o con énfasis ecuatorlanas  (FestasdeQuio,  9¢! ""N:l
(sombrero de L A
morocho. morada. pastoquils (N fritos). (chocho) ecustorianos. €N espafiol. en Y. o s e
Sello Snackpara
I|1amdum consumir en ferias
5 con café latinas en
o TOSEME Ohor
con cafeterias importantes
a.qq:m d:undo-
en NY.
By Snackpara  Participacién
100% consumir en ferias
con café latinas en
o o ecuatoriano. Manhattan.
Experiencia Explora la Linea
“abres el masica patriética con
P y derasy
escuchas con nuestra simbolos
Ecuador” playtist nacionales
t::rm Linea infanti Tips para M:Mde Edici6
o gt Condbujosde | FEPAr 2 mare coleccionable
huma, cholita Seckciaons o de ciudades
pan de yuca somossabor  9¢ Ecuador

Nota. Elaboracion propia a partir del proceso de ideacion y generacion de ideas del proyecto.
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Las ideas generadas en la fase divergente se clasificaron en seis categorias principales:

- Producto que evoque hogar (sabor, formato, salud): Ideas sobre la formulacion del
producto, por ejemplo: Mini panes de yuca con aroma tradicional, Pan de yuca sin
gluten, Pan de yuca fortificado con chocho.

- Empaque que cuente historias: Ideas para el disefio visual por ejemplo empaque con
paisajes ecuatorianos, ilustraciones de textiles andinos, ventana en forma del mapa del
Ecuador.

- Conexion emocional directa con el consumidor: Mensajes y coleccionables, mensaje
"Un pedacito de casa en tu bolsillo", postales coleccionables del Ecuador, frases que
evoquen nostalgia.

- Experiencia de consumo: Formatos y activaciones por ejemplo snack individual para
llevar, edicion "trabajo duro", degustaciones en festivales ecuatorianos de NY.

- Comercializacién que conecte identidad: Puntos de venta y promocién por ejemplo
distribucion en bodegas latinas, colaboracion con cafeterias ecuatorianas en NY, sello
"Producto 100% ecuatoriano" destacado.

- Mensajes culturales: Lenguaje y simbolos, frases icOnicas ecuatorianas, linea
patridtica con banderas y simbolos nacionales, manifiesto de la marca.

En la Tabla 5 se presenta la fase convergente, donde las ideas fueron priorizadas segliin

criterios de viabilidad, impacto e innovacion.
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Tabla 5

Criterios de Evaluacion

Criterio Descripcion
Conexién emocional directa El producto debe evocar nostalgia y afecto por la tierra.
Identidad cultural ecuatoriana Uso de simbolos, sabores y lenguajes auténticos.

La idea debe ser logistica y técnicamente realizable a

Viabilidad para exportacion larga distancia.

Practicidad tipo snack Debe ser facil de consumir, transportar y almacenar.

Debe percibirse como una opcion mejor que los snacks

Saludable ultraprocesados.

Nota. La tabla enlista y describe cinco criterios de evaluacion.

La tabla muestra los criterios de seleccion aplicados para priorizar las ideas del proyecto,
destacando el equilibrio entre la emocién y la funcionalidad. Se busca un producto que conecte
con la identidad ecuatoriana, despierte nostalgia en los migrantes, y al mismo tiempo sea viable
para exportar, practico como snack y saludable, alineandose con las tendencias actuales del
mercado internacional.

Continuando, en la Tabla 6 se muestra el proceso de seleccion, donde se priorizaron diez

ideas segun su viabilidad, conexion cultural y potencial de exportacion.



Tabla 6

Mejores Ideas Seleccionadas
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Idea Clasificacion
1. Mini panes de yuca hornea(’los, saludables y sellados al Producto / Viabilidad
vacio
2. Empaque con textiles andinos + ventana en forma de Empaque / Identidad

mapa del Ecuador
3. Frase emocional: “Un pedacito de casa en tu bolsillo”

4. Codigos QR con historias reales de migrantes
ecuatorianos

5. Codigos QR con musica ecuatoriana (playlist nostalgia)

6. Sticker o postal coleccionable de ciudades del Ecuador
7. Packaging con dialectos ecuatorianos (“Achachay”,
“Naiito”)

8. Sello “Hecho en Ecuador” en grande

9. Edicidn especial por regiones (Costa, Sierra, Amazonia)

10. Venta en bodegas latinas en Queens y Bronx

Conexion / Mensaje
Empaque / Conexion
Empaque / Conexion
Conexion / Empaque
Empaque / Identidad
Comercializacion / Identidad
Producto / Identidad

Comercializacion / Practicidad

Nota. La tabla detalla las diez ideas seleccionadas en respuesta al problema planteado.

La tabla evidencia una seleccion diversa de ideas que combinan aspectos emocionales,

culturales y comerciales. Se observa un enfoque integral que une el valor simbdlico ecuatoriano

(textiles andinos, frases y dialectos locales) con la viabilidad practica y de mercado (snack

saludable, empaques funcionales y puntos de venta estratégicos). Este equilibrio refuerza tanto la

identidad del producto como su potencial de aceptacion en el mercado internacional.

3.2. Mapa Mental

Segin Amaiquema Marquez et al. (2021), los mapas mentales resultan ttiles para ordenar

ideas, identificar relaciones y fortalecer el aprendizaje significativo, pues ayudan a representar el
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conocimiento de manera integrada. Su uso se popularizé en la década de 1970 gracias al britanico
Tony Buzan, quien promovid este tipo de representaciones como apoyo para la creatividad y la
memoria. Paralelamente, Joseph D. Novak desarrolld6 modelos similares en Estados Unidos,
aportando a la creaciéon de mapas conceptuales como alternativa para reforzar la ensefianza y
promover una comprension mas profunda de los contenidos educativos.

Seguidamente, en la Figura 27 se presenta el mapa mental, que organiza visualmente las
ideas seleccionadas, mostrando sus conexiones y permitiendo una comprension clara de como se

integran los elementos culturales, emocionales y comerciales del proyecto.

Figura 27
Mapa mental
BASE DEL PRODUCTO: MINI PANES
EMOCIONAL: DE YUCA (AUTENTICO).
NOSTALGIA, DESEO DE S
CONEXION CONEL  ~_ S

HOGAR. DIFERENCIADOR 1:

~“ HORNEADO Y SIN GLUTEN.

1. USUARIO Y

altat i DIFERENCIADOR 2;: AROMA

PRACTICA: NECESIDAD H
~<~. TRADICIONAL “RECIEN HECHO"

DE SNACK RAPIDO Y

FACIL DE CONSUMIR. Y EDICION OPCIONAL “SABOR
! TIERRITA™.
!
! \
SALUDABLE: PREFERENCIA - \ IDEA EMERGENTE:
oesconcxon RN
HORNEADAS Y SIN GASTRONOMICA L PGETICI:

CONSERVANTES. DEL MIGRANTE
ECUATORIANO

x EN NY (FALTA DE
MENSAJE CENTRAL: SNACK

“UN PEDACITO DE :
AUTENTICO,
SALUDABLE Y

LOGISTICA: SELLADO AL
VACIO PARA EXPORTACION
Y MAYOR VIDA UTIL.

CASA EN TU
BOLSILLO".

A
Ay
\
¥ ACCESIBLE). !
IDENTIDAD VISUAL: \ !
TEXTILES ANDINOS Y - 3 1 MARKETING
MAPA DE ECUADOR. ~ X DIGITAL:
3. _-- COMUNIDAD “LOS
EXPERYlENCIA QUE EXTRANAMOS
ECUADOR”.
PACKAGING
INTERACCION: CODIGO
QR CON HISTORIAS DE .-~ BOBEaE
G e EL SELLADO AL VACIiO "~ “oo_ LATINAS EN
2 ES CLAVE PARA LA X QUEENS Y
VIABILIDAD Y SALUD BRONX
DEL PRODUCTO.

Nota. Elaboracion de los autores con base en la estructuracién de ideas y relaciones tematicas

desarrolladas en el proceso de investigacion.
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El mapa mental refleja de forma visual la problematica central: la desconexion
gastronomica del migrante ecuatoriano en Nueva York. Se integran cuatro ejes principales; usuario
y necesidades, solucion, experiencia y packaging, y viabilidad tecnoldgica, que vinculan lo
emocional, cultural y técnico. El esquema evidencia como el producto no solo responde a una
necesidad funcional de snack saludable, sino también a un vinculo emocional y de identidad,
reforzado mediante recursos como empaques con simbolos ecuatorianos, codigos QR y estrategias
digitales orientadas a la comunidad migrante.

3.3. “How Might We?” (;Cémo Podriamos?)

De acuerdo con Brown (2009, citado en Galvan Ambrossi, 2025), el método How Might
We (HMW) facilita transformar los problemas detectados durante la fase de empatia en preguntas
abiertas que impulsan la generacion de ideas centradas en las necesidades del usuario.

A partir de los hallazgos obtenidos en la fase de definicion, se formularon una serie de
preguntas orientadoras que permiten transformar los principales problemas detectados en
oportunidades de innovacion. Estas interrogantes buscan guiar el proceso creativo y abrir el camino
hacia soluciones centradas en las verdaderas necesidades del usuario. Posteriormente, se presentan
las preguntas “; Como podriamos?”’ desarrolladas para el proyecto de exportacion del snack de pan
de yuca Vifggiis:

En la Figura 28 se presenta el apartado “How Might We?”, donde se formulan preguntas
clave para orientar la generacion de ideas innovadoras centradas en las necesidades y emociones

del usuario.
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Figura 28
Técnica How Might We?

HOW MIGHT WE?

¢COMO PODRIAMOS?

los migrantes ecuatorianos con su identidad
cultural a través de un snack practico y saludable
que evoque los sabores del Ecuador?

I ¢Como podriamos conectar emocionalmente a

sea percibido como un snack auténtico, natural y
sin conservantes, adaptado al estilo de vida
rapido de Nueva York?

2 ¢Coémo podriamos garantizar que el pan de yuca

calidad ecuatoriana a un precio accesible
(menor a $2,00) sin sacrificar sabor ni
rentabilidad?

3 ¢Coémo podriamos ofrecer un producto de

puntos de venta cotidianos (Walmart, Target) y
canales digitales, sin que el consumidor deba
recorrer largas distancias?

I ¢Coémo podriamos facilitar el acceso al snack en

y el orgullo ecuatoriano para crear una
comunidad digital que recomiende, comparta y
difunda el producto en EE. UU.?

5 ¢Coémo podriamos aprovechar las redes sociales

Nota. Elaboracion de los autores con base en la fase de ideacion del proceso de Design Thinking,

donde se formularon preguntas orientadas a la generacion de soluciones creativas e innovadoras.
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La figura muestra el conjunto de preguntas que orientan el proceso creativo hacia
soluciones centradas en el usuario. Estas interrogantes abordan aspectos clave como la conexion
emocional con los migrantes ecuatorianos, la adaptacion del producto al ritmo de vida
neoyorquino, la accesibilidad econdmica, y la promocion digital del snack. Por lo tanto, permiten
enfocar la innovacion en un producto que combine autenticidad cultural, valor emocional y
viabilidad comercial.

3.4. Matriz de Priorizacion (Impacto vs. Esfuerzo)

De acuerdo con lo contextualizado por Sanchez Alvarado (2025), la matriz de priorizacion
impacto - esfuerzo constituye una herramienta esencial para evaluar iniciativas dentro de un
proyecto y decidir cuédles deben abordarse primero. Esta metodologia analiza cada propuesta
considerando dos dimensiones clave: el impacto, entendido como los efectos positivos que puede
generar, ya sea en términos financieros, de satisfaccion del cliente o eficiencia operativa, y el
esfuerzo, que engloba los recursos necesarios para su ejecucion, como tiempo, inversion
economica, personal o tecnologia.

A continuacion, en la Figura 29 se presenta la Matriz de Priorizaciéon (Impacto vs.
Esfuerzo), que permitié identificar las ideas con mayor impacto y menor complejidad de

implementacion dentro del proyecto.
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Figura 29

Matriz de priorizacion

N
Ganancias rapidas Proyectos de gran envergadura
o)
=
-
<
Mini Frase “ isi Empaque Codigos ‘enta en
T -t N confexties QR con badegas
orneados P mapa ge“'f . de supermelg:a
Ecuador migrantes dos
Tareas ingratas
o
<
@ . . . Ferias Produccién Edicié
Edicién por Stick Sell ; i =aicion
- S 0 el Sogenr tmada
| Se f
Ecuador feanicas Ecuador presenciates musical obsequios
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Nota. La matriz de priorizacion permitio identificar y seleccionar las propuestas, optimizando la
toma de decisiones para el desarrollo del proyecto.

La matriz de impacto/esfuerzo permite visualizar las ideas segin su potencial y
complejidad. En el cuadrante de ganancias rdpidas destacan propuestas de alta efectividad y fécil
gjecucion, como los mini panes de yuca horneados, la frase emocional y el QR musical, que
fortalecen la conexion cultural. En los proyectos de gran envergadura, se ubican acciones con alto
impacto, pero mayor esfuerzo, como el empaque con textiles andinos y la venta en bodegas latinas,
claves para el posicionamiento internacional. En contraste, las actividades menores y tareas
ingratas presentan bajo retorno o alta dificultad, por lo que se consideran de prioridad secundaria

en la estrategia general.
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3.5. Propuesta de Idea de Negocio a Implementar

Tras finalizar el proceso de seleccion y priorizacion de ideas, se determiné que la propuesta
final mas pertinente y coherente con los hallazgos de la investigacion es la adaptacion del producto
existente “Vifggiis”, mini panes de yuca horneados y sellados al vacio. Esta adaptacion busca
fortalecer su posicionamiento mediante la incorporacion de elementos culturales,
comunicacionales y de valor agregado que refuercen la conexion emocional con los migrantes
ecuatorianos en Estados Unidos. El nuevo enfoque propone un empaque renovado con identidad
ecuatoriana, que incluird un c6digo QR con historias de migrantes o musica nacional, integrando
asi la tradicion, la nostalgia y la innovacién en un mismo producto.

Justificacion:

La adaptacion propuesta responde a la necesidad de mejorar la conexion cultural y
emocional del consumidor migrante, ofreciendo un snack que no solo conserva el sabor tradicional
del Ecuador, sino que ademds incorpora una experiencia sensorial y simbdlica que fomenta el
orgullo y la pertenencia. Este enfoque refuerza la deseabilidad del producto y amplia su potencial
de aceptacion en el mercado internacional.

Asimismo, en la Tabla 7 se presenta el andlisis de viabilidad, factibilidad y deseabilidad
del producto, evidenciando que cumple con los criterios técnicos, comerciales y emocionales

necesarios para garantizar su aceptacion y sostenibilidad en el mercado objetivo.
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Tabla 7

Evaluacion de viabilidad, factibilidad y deseabilidad de la propuesta

Ejes Justificacion Evaluacion
Segun lo sefialado por Romero et al. (2022),
la participacion de Ecuador en el Sistema
Generalizado de Preferencias (SGP) y el
marco del “Acuerdo de Comercio
Reciproco” con Estados Unidos permiten la Viable en términos
Viabilidad reduccién o eliminacion de aranceles para comerciales y estratégicos
determinados productos, lo que podria para el comercio internacional
constituir una oportunidad para que la
exportacion de snacks de yuca mantenga
una posicion competitiva en el mercado

estadounidense.
Responde a la necesidad de salud (mini Altamente deseable por el
Deseabilidad panes horneados, no fritqs), practi?idad migrapte que busca un sabor
(formato snack) y conexion emocional auténtico con conveniencia y
(sabor tradicional, mensajes y codigos QR). nostalgia.
De acuerdo con lo sefialado por Saac
Cadena (2023), la yuca se cultiva
ampliamente en tres provincias del Factible desde la produccion
Ecuador, lo que garantiza un suministro hasta el punto de venta,
Factibilidad constante y de bajo costo. Ademas, el permitiendo un inicio con
empaque sellado al vacio con codigo QR recursos moderados y
resulta logisticamente factible, ya que no escalable.

requiere cadena de frio, reduciendo asi los
costos de transporte y almacenamiento.
Nota. Elaboracion propia a partir del andlisis de la propuesta de negocio, evaluada segiin los

criterios de viabilidad, factibilidad y deseabilidad definidos en el proceso de Design Thinking.

La Tabla 7 demuestra que en términos de viabilidad, el marco comercial entre Ecuador y
Estados Unidos favorece su exportacion gracias a posibles reducciones arancelarias. La
deseabilidad se evidencia en la conexion cultural con el migrante ecuatoriano, que busca un
producto saludable y nostélgico. Finalmente, la factibilidad se confirma por la disponibilidad local
de materia prima y el uso de un empaque al vacio eficiente, lo que permite una produccion

escalable y con bajos costos logisticos.
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4. Capitulo 4: Prototipar

De acuerdo a lo expuesto por Rodriguez Valerio (2022), la etapa de prototipar consiste en
crear una version inicial de la solucion para probar como responde a las necesidades reales del
usuario. Se trabaja a pequefia escala y con bajo costo, buscando obtener un producto minimo viable
que permita experimentar, validar y mejorar antes de su implementacion final.

En esta fase del trabajo se desarrollara la base estratégica del plan de exportacion, enfocada
en definir el producto, analizar el mercado internacional y justificar el pais de destino. A través de
estos tres apartados se busca identificar la viabilidad comercial del snack de pan de yuca “Vifggiis”
en el mercado de Nueva York, estableciendo sus caracteristicas técnicas, ventajas competitivas,
tendencias de consumo y condiciones favorables del entorno internacional. Esta etapa permitira
fundamentar las decisiones posteriores sobre estrategia, precios y logistica en datos reales y
criterios de competitividad.

4.1. Descripcion del Producto

Se presenta la descripcion del producto caso de estudio, donde se detallan sus
caracteristicas, beneficios, elementos diferenciadores y certificaciones necesarias para su
exportacion, con el fin de destacar su valor artesanal, su origen ecuatoriano y su cumplimiento con
los estandares internacionales de calidad.

4.1.1. Nombre del Producto

El nombre del producto es Vifggiis Mini Pan de Yuca
4.1.2. Tipo de Producto

Es un producto agroalimentario artesanal de origen ecuatoriano, elaborado con ingredientes

naturales provenientes de las provincias de Manabi y El Oro, que combinan la tradicion local con
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estandares modernos de calidad y seguridad alimentaria. Representa una expresion de la
gastronomia ecuatoriana adaptada a las nuevas tendencias de consumo saludable y conveniente.
4.1.3. Caracteristicas Técnicas

El producto Vifggiis Mini Pan de Yuca esta elaborado con ingredientes naturales: almidén
de yuca, queso fresco artesanal, leche entera, huevo y sal marina. Su formulacién busca mantener
el sabor auténtico del tradicional pan de yuca ecuatoriano, combinando procesos artesanales con
técnicas modernas de conservacion e inocuidad.

El tnico conservante utilizado es el sorbato de potasio (E-202), reconocido
internacionalmente como aditivo seguro por la European Food Safety Authority (EFSA) y la U.S.
Food and Drug Administration (FDA). Este compuesto previene el crecimiento de mohos,
levaduras y bacterias, prolongando la vida util del producto sin alterar su sabor ni su valor
nutricional. La EFSA concluy6 que, dentro de los limites permitidos, el E-202 no presenta efectos
genotoxicos ni toxicos en el organismo humano, por lo que su uso resulta inocuo y ampliamente
aceptado en la industria alimentaria (European Food Safety Authority, 2015).

Asimismo, tanto la EFSA como la FDA mantienen hasta la actualidad la aprobacion del
sorbato de potasio como conservante seguro en productos alimenticios, al considerarlo no toxico
y apto para el consumo humano dentro de las dosis establecidas por la normativa internacional.

Ademas, el producto complementa su conservacion mediante sellado al vacio, técnica que
elimina el oxigeno del envase, reduce la oxidacion y conserva la textura y frescura natural durante
su almacenamiento y transporte. Este sistema, conservante natural y envasado hermético, permite
que el snack mantenga su inocuidad y calidad sensorial hasta por 90 dias, cumpliendo con las

exigencias sanitarias para exportacion hacia mercados internacionales.
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4.1.4. Principales Beneficios

- Seguridad alimentaria: la sinergia entre el sorbato de potasio y el sellado al vacio
mantiene el producto libre de microorganismos patdogenos y mohos.

- Natural y saludable: libre de gluten, sin colorantes ni aditivos quimicos agresivos,
alineado con las tendencias de consumo saludable.

- Mayor vida ttil: su sistema de conservacion permite una duracion de hasta tres meses
sin perder sabor ni textura.

- Facilidad logistica: el empaque hermético y liviano favorece el transporte internacional
y la distribucion minorista.

4.1.5. Elementos Diferenciadores

- Origen ecuatoriano certificado, que garantiza la trazabilidad y calidad de la materia
prima (yuca y queso artesanal).

- Conservacion dual: uso controlado de sorbato de potasio complementado con sellado
al vacio, lo que distingue al producto frente a snacks industriales que dependen de
multiples aditivos.

- Propuesta de valor enfocada en un snack artesanal, saludable y listo para consumir, que
combina autenticidad ecuatoriana con estdndares modernos de calidad.

4.1.6. Certificaciones Requeridas

Para garantizar la inocuidad, trazabilidad y acceso al mercado estadounidense, el producto
Vifggiis Mini Yuca Snack debe cumplir con una serie de certificaciones y registros obligatorios,
tanto nacionales como internacionales, que aseguren el cumplimiento de las normativas sanitarias

y de calidad alimentaria.
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En Ecuador, la exportacion de alimentos procesados requiere cumplir con el tramite
ARCSA-008-01-02, mediante el cual la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA) emite el Certificado Sanitario de Exportacion. Este documento garantiza que
los productos destinados al comercio internacional han sido elaborados en establecimientos con
permisos de funcionamiento vigentes, bajo condiciones de higiene y control sanitario adecuadas.
Ademas, exige la presentacion de documentacion técnica que detalle la formulacion del producto,
sus condiciones de almacenamiento, lote, andlisis de laboratorio y cumplimiento de Buenas
Practicas de Manufactura (BPM), con el fin de asegurar su inocuidad y trazabilidad antes de su
salida del pais (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria [ARCSA], 2022).

Asimismo, la Resolucion ARCSA-DE-2022-016-AKRG constituye la Normativa Técnica
Sanitaria Sustitutiva para Alimentos Procesados, la cual regula integralmente el procesamiento,
envasado, transporte y comercializacion de alimentos en el territorio ecuatoriano. Esta resolucion
establece los pardmetros obligatorios de calidad, etiquetado, control microbiolégico y seguridad
alimentaria que deben cumplirse para garantizar la aptitud del producto tanto para el consumo
nacional como para su exportacion. Asimismo, refuerza la obligacién de que las empresas operen
bajo Buenas Practicas de Manufactura, asegurando la trazabilidad en toda la cadena productiva
(ARCSA, 2023).

A nivel internacional, al tratarse de un producto destinado al mercado estadounidense, es
obligatorio el registro ante la Food and Drug Administration (FDA) bajo el marco del Foreign
Supplier Verification Program (FSVP). Este programa exige que los exportadores y sus
importadores verifiquen que los alimentos producidos fuera de Estados Unidos cumplen con los
mismos estdndares de seguridad e inocuidad aplicados dentro del pais. Ademas, antes de cada

envio, debe presentarse una ‘“Notificacion Previa” (Prior Notice) a la FDA, indicando la
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procedencia, ingredientes y destino del lote. El etiquetado bilinglie (espafiol—inglés) también es
obligatorio y debe incluir lista de ingredientes, peso neto, informacion nutricional, advertencias de
alérgenos y pais de origen (U.S. Food and Drug Administration, 2023).

Finalmente, el producto debera disponer de un Certificado de Origen Ecuatoriano, emitido
por el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (MPCEIP), documento
necesario para la trazabilidad comercial y la posible aplicacion de beneficios arancelarios en el
marco del Sistema Generalizado de Preferencias (SGP).

4.2. Analisis de Mercado Internacional

A continuacion, se presenta el andlisis del mercado internacional del proyecto de
exportacion de los snacks de pan de yuca Vifggiis. En este apartado se examinan factores clave
como el tamafio del mercado, los habitos de consumo, los nichos especificos, la competencia y la
posible demanda insatisfecha, con el fin de determinar la viabilidad comercial del producto.
4.2.1. ;A qué pais se quiere exportar?

El pais seleccionado para la exportacion de los snacks de pan de yuca Vifggiis es Estados
Unidos, con especial enfoque en el estado de Nueva York, debido a su elevada concentracion de
migrantes ecuatorianos y a la apertura del mercado hacia productos étnicos y saludables. Esta
eleccion se respalda tanto en los datos recopilados de fuentes oficiales y de los resultados obtenidos
de las encuestas y entrevistas aplicadas durante las fases anteriores del proyecto, donde se
evidencid una clara preferencia por productos ecuatorianos auténticos, practicos y saludables que
permitan mantener un vinculo cultural con el pais de origen.

4.2.2. Tamariio del Mercado y Tendencia de Crecimiento
De acuerdo con el United States Census Bureau (2025), en Estados Unidos residen

aproximadamente 1 044 023 personas de origen ecuatoriano, de las cuales alrededor del 33 %,
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equivalente a 345 866 migrantes, habita en el estado de Nueva York, configurando un mercado
altamente concentrado y con un fuerte vinculo cultural hacia su pais de origen. Este grupo
representa una base significativa de consumidores potenciales para productos tradicionales
ecuatorianos que se adapten al estilo de vida urbano estadounidense, especialmente aquellos que
mantengan su autenticidad y a la vez cumplan con estdndares modernos de conveniencia y salud.

A su vez, el mercado general de snacks mantiene un comportamiento de crecimiento
sostenido. Segun el informe State of Snacking elaborado por Mondelez International (2024), el 91
% de los consumidores a nivel global consume al menos un snack al dia y el 61 % lo hace dos o
mas veces, lo que refleja una fuerte demanda por productos de rdpida preparacion y consumo
practico. Esta tendencia se acentua en el publico estadounidense, donde la rutina laboral y el estilo
de vida acelerado impulsan la busqueda de alimentos portatiles, nutritivos y de buena experiencia
sensorial.
4.2.3. Habitos de Consumo

El comportamiento del consumidor estadounidense ha evolucionado hacia habitos mas
conscientes y sostenibles. Segiin lo expresado por la Organizacion Internacional Agropecuaria
(2023), las ventas de alimentos organicos en Estados Unidos alcanzaron US$ 69,7 mil millones,
impulsadas por un aumento del 3,4 % respecto al afio anterior. Este crecimiento se explica por la
busqueda de opciones que prioricen la salud, la trazabilidad de los ingredientes y el respeto por el
medio ambiente. En este contexto, los consumidores valoran los productos “clean label”, libres de
gluten y con ingredientes reconocibles, favoreciendo alternativas mas naturales.

Por su parte, la consultora Grand View Research (2025) estima que el mercado
estadounidense de snacks saludables alcanzo un valor aproximado de US$ 31,9 mil millones en

2024 y proyecta un crecimiento anual del 6,2 % hasta 2033. Este comportamiento positivo se
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atribuye al cambio de preferencias hacia una alimentacion equilibrada, con énfasis en productos
naturales, funcionales y libres de gluten. Estas condiciones favorecen la introduccion de
alternativas como los snacks de pan de yuca de Vifggiis, cuya composicion natural y bajo nivel de
procesamiento responden a las exigencias del consumidor actual.
4.2.4. Nichos Especificos

El analisis de tendencias permite identificar tres nichos de mercado relevantes. En primer
lugar, el nicho cultural y nostalgico, conformado por migrantes ecuatorianos y latinoamericanos
en Nueva York, quienes buscan mantener el vinculo con su tierra natal mediante productos que
evoquen sabores tradicionales. En segundo lugar, el nicho saludable, integrado por consumidores
que siguen dietas libres de gluten, lactosa o ingredientes artificiales. Este grupo, representa una de
las categorias de mayor crecimiento en el pais. En tercer lugar, el nicho gourmet o étnico, orientado
a consumidores que exploran nuevas experiencias sensoriales y valoran la autenticidad cultural en
los alimentos. Estos tres grupos constituyen la base estratégica sobre la cual Vifggilis puede
posicionarse, combinando salud, conveniencia y herencia.
4.2.5. Competidores Directos del Pais Destino

En el mercado estadounidense existen diversas empresas que comercializan productos
similares al pan de yuca ecuatoriano. Entre ellas destacan Brazi Bites y Forno de Minas, ambas de
origen brasilefio, que ofrecen pan de queso sin gluten en formato congelado y con presencia en
cadenas como Walmart, Target o Costco. Estas marcas han logrado posicionarse como referentes
en la categoria de snacks saludables a base de yuca y queso, validando la aceptacion de este tipo
de producto entre los consumidores estadounidenses (Walmart, s.f.)

Asimismo, se identifica a Naturissimo, empresa ecuatoriana que distribuye pan de yuca

congelado desde Florida, dirigida principalmente a comunidades latinoamericanas. Aunque su
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presencia nacional es limitada y no alcanza el estado de Nueva York, su incursion evidencia el
interés de los migrantes por productos ecuatorianos auténticos. Este escenario deja un espacio
competitivo para Vifggiis, que puede diferenciarse mediante un posicionamiento geografico
estratégico y una identidad cultural que resalte su origen ecuatoriano (Naturissimo, s.f.).
4.2.6. Demanda Insatisfecha

Aunque existen productos similares elaborados con yuca o queso, como los panes de queso
brasilefios, no refleja la tradicion gastrondmica ecuatoriana ni se orienta al mercado de Nueva
York. Este vacio evidencia una demanda insatisfecha tanto entre migrantes que buscan sabores
propios como entre consumidores estadounidenses interesados en opciones naturales y exoticas.
Segun Grand View Research (2024), el consumidor actual valora productos con beneficios
nutricionales, conveniencia y autenticidad cultural, lo que permite que Vifggiis se posicione como
un snack saludable, libre de gluten y con identidad ecuatoriana capaz de conectar con ambos
publicos.
4.3. Seleccion del Pais de Destino
4.3.1. Cercania Geogrdfica

Estados Unidos constituye un destino estratégico para las exportaciones ecuatorianas
gracias a su proximidad geografica y eficiencia en tiempos de transito. De acuerdo con los datos
logisticos de iContainers (s.f.), los envios aéreos desde Ecuador hacia Estados Unidos pueden
realizarse en entre 1 y 6 dias habiles, mientras que los envios maritimos presentan tiempos
promedio de 8 a 12 dias, dependiendo del puerto de destino. Esta cercania reduce los costos
logisticos y permite mantener la calidad y frescura de productos procesados como los snacks de

pan de yuca Vifggiis. Ademas, la ubicacién compartida dentro del continente americano facilita la
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integracion comercial y refuerza la competitividad de las exportaciones ecuatorianas hacia el
mercado norteamericano.
4.3.2. Aranceles Favorables

Los snacks de pan de yuca se clasifican bajo la subpartida 1905.40.00, correspondiente a
panes, pasteles o productos similares, que ingresan a Estados Unidos con un arancel de 0 % bajo
el régimen de Nacion Mas Favorecida (MFN) lo cual constituye una ventaja competitiva
significativa frente a mercados donde los productos agroindustriales enfrentan gravdimenes mas
altos. La eliminacion de tarifas facilita la rentabilidad del proyecto exportador y permite ofrecer
precios mads atractivos sin comprometer margenes de ganancia, fortaleciendo la posicion de la
empresa frente a otras alternativas importadas.
4.3.3. Acuerdos Comerciales

Aunque Ecuador y Estados Unidos no cuentan con un Tratado de Libre Comercio (TLC),
mantienen el Marco del Acuerdo de Comercio y Cooperacion, el cual fomenta la cooperacion
bilateral, la transparencia y la reduccion de obstaculos técnicos al comercio. Segin la Embajada
de los Estados Unidos en Ecuador (2024), este acuerdo refuerza el didlogo sobre regulaciones
sanitarias, propiedad intelectual y procedimientos aduaneros, sentando bases so6lidas para futuras
negociaciones. De igual manera, permite a los productos ecuatorianos, especialmente los
agroindustriales y procesados, contar con un entorno mas predecible y con reglas claras para su
ingreso y permanencia en el mercado estadounidense.
4.3.4. Nivel de Riesgo Pais

Estados Unidos presenta un entorno macroecondmico estable y un riesgo pais muy bajo, lo
que brinda confianza a los inversionistas y exportadores internacionales. Segin Datosmacro

(2025), su prima de riesgo se sitila en 134 puntos basicos, reflejando la solidez de su economia,
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estabilidad institucional y credibilidad financiera. Este contexto reduce los riesgos de impago o de
fluctuaciones abruptas en el mercado, favoreciendo operaciones seguras a largo plazo.
4.3.5. Nivel de Competencia

El mercado estadounidense presenta una competencia moderada-alta en la categoria de
snacks saludables y étnicos. Marcas internacionales como Brazi Bites y Forno de Minas, ambas
de origen brasilefio, comercializan sus productos en formato congelado, distribuidos en
supermercados como Walmart o Target. A nivel latinoamericano, la marca ecuatoriana
Naturissimo también ofrece pan de yuca congelado, principalmente en el estado de Florida. Sin
embargo, el mercado del noreste, particularmente Nueva York, carece de una oferta ecuatoriana
consolidada, lo que permite a Vifggiis diferenciarse mediante su autenticidad cultural, calidad
artesanal y conexion emocional con la comunidad migrante.
4.3.6. Poder Adquisitivo del Consumidor

De acuerdo con el Banco Mundial (2025), Estados Unidos cuenta con un PIB per cépita de
USS$ 85 809,9, uno de los mas altos del mundo, lo que refleja un poder adquisitivo elevado y un
mercado con fuerte capacidad de consumo. Este contexto genera un entorno favorable para
productos de valor agregado, como los snacks saludables o gourmet, dirigidos a consumidores
dispuestos a pagar por calidad, conveniencia y sostenibilidad.
4.3.7. Oportunidades de Nicho

El mercado estadounidense destaca por su gran diversidad cultural y su constante apertura
hacia la innovacion alimentaria, lo que impulsa la demanda de productos saludables, naturales y
con identidad propia. En los ultimos afos, los consumidores han mostrado un creciente interés por
opciones que integren autenticidad, bienestar y conveniencia, dando lugar a una tendencia

favorable para alimentos libres de gluten y elaborados con ingredientes naturales.
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4.3.8. Justificacion del Pais Elegido

La seleccion de Estados Unidos, y en particular del estado de Nueva York, como pais de
destino se fundamenta en su alta capacidad adquisitiva, bajo nivel de riesgo pais y preferencia
creciente por productos saludables y étnicos. La combinacién de un entorno logistico favorable,
un arancel del 0 % bajo la subpartida 1905.40.00 y una comunidad ecuatoriana numerosa crea
condiciones ideales para introducir los snacks de pan de yuca Vifggiis. Ademas, la tendencia del
consumidor estadounidense hacia la autenticidad cultural y la alimentacion natural refuerza el
potencial de posicionamiento del producto en un mercado competitivo, estable y en expansion.
4.4. Analisis del Perfil del Cliente Objetivo

El anélisis del cliente objetivo se elaboré a partir de la informacion proporcionada por las
encuestas, entrevistas y segmentaciones realizadas previamente en la investigacion. Los resultados
revelan que el mercado meta estd compuesto tanto por consumidores finales ecuatorianos
residentes en Nueva York (B2C) como por empresas distribuidoras e importadoras de alimentos
latinos (B2B).

4.4.1. Consumidores Finales (B2C)

a) Caracteristicas Demograficas. De acuerdo con los resultados del estudio de campo, el
segmento predominante corresponde a personas entre los 18 y 35 afios, quienes representan el 71,4
% de los encuestados. Este grupo muestra patrones de consumo asociados con conveniencia,
alimentacion rapida y productos listos para consumir.

En términos de localizacion, la mayor parte de los consumidores encuestados reside en
Queens con el 44,3 %, seguido por Brooklyn 18 % y el Bronx 16,1 %, zonas con mayor

concentracion de migrantes ecuatorianos y cadenas de abastecimiento latino.



125

b) Ingresos y sensibilidad al precio. El consumidor objetivo evidencia sensibilidad al
precio, pues el 61,8 % indica que estaria dispuesto a pagar hasta USD 2,00 por unidad pequeiia.
No obstante, existe una disposicion a adquirir presentaciones en combo cuando el valor percibido
es mayor, algo coherente con lo que senalan Kotler y Keller (2021), quienes sostienen que los
consumidores migrantes responden positivamente a empaques que maximicen el valor monetario.

¢) Estilo de vida. El estilo de vida predominante es urbano y dindmico. Los encuestados
valoran productos que sean practicos, portables y de rapida preparacion, lo cual coincide con el
concepto de alimentos de conveniencia planteado por Kearney (2022), donde la demanda se
concentra en opciones listas para consumir, particularmente en zonas metropolitanas.

d) Motivos de compra. Las principales motivaciones identificadas son:

Nostalgia y conexion cultural, citada por el 89,8 % de los encuestados, lo cual refuerza la
relevancia de la autenticidad del sabor y el origen ecuatoriano.

Preferencia por ingredientes naturales, dado que un 65,4 % prioriza la ausencia de
conservantes, consistente con tendencias sobre consumidores hispanos que buscan productos
tradicionales, pero con mayor inocuidad.

Conveniencia, derivada del formato sellado al vacio y la vida util extendida.

Relacion precio—valor, indispensable para lograr rotacion en bodegas latinas.

e) Necesidades especificas del mercado. El mercado demanda:

Etiquetas bilingilies (espafiol-inglés) con informacion nutricional clara, conforme a
estandares de la FDA.

Trazabilidad, certificacion sanitaria y respaldo de buenas practicas de manufactura.

Empaques portables y presentaciones individuales o familiares, dependiendo del canal.
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Sabor auténtico, asociado a la identidad ecuatoriana, elemento clave para productos
étnicos.

4.4.2. Empresas Compradoras (B2B)

El analisis del mercado empresarial identifica a diversos actores estratégicos dentro de la
cadena de comercializacion de productos étnicos en el estado de Nueva York. Estos actores
conforman el segmento B2B y desempefian un papel fundamental para la insercion sostenida del
producto en el mercado estadounidense.

En primer lugar, se encuentran los importadores estadounidenses especializados en
alimentos latinos, quienes suelen asumir la responsabilidad del cumplimiento del Foreign Supplier
Verification Program (FSVP), requisito obligatorio establecido por la FDA para la importacion de
alimentos procesados. Estos importadores poseen la infraestructura técnica y documental necesaria
para verificar la conformidad del proveedor extranjero, lo que reduce riesgos regulatorios y agiliza
la entrada del producto al mercado (Food and Drug Administration, 2023).

Asimismo, destacan los distribuidores étnicos, encargados de abastecer bodegas,
minimarkets, supermercados regionales y otros establecimientos de consumo latino. Su presencia
consolidada en barrios como Queens y Brooklyn les permite introducir productos con rapidez y
generar rotacion en puntos estratégicos frecuentados por la comunidad migrante.

Otro segmento relevante lo constituyen los restaurantes ecuatorianos y latinoamericanos,
los cuales demandan productos con autenticidad sensorial, vida util adecuada y facilidad de
preparacion. Este tipo de establecimientos actia como un canal de posicionamiento cultural, ya
que influye en la percepcion del consumidor respecto al sabor, origen y calidad del producto.

4.5. Requisitos de Acceso al Mercado

Destino: Estado de Nueva York, Estados Unidos.
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A continuacion, se detallan los requisitos de acceso al mercado segin informaciéon de
Market Access Map (ITC), FDA, SENAE, ARCSA, COMEX vy otras fuentes oficiales.

4.5.1. Requisitos Arancelarios

Los Requisitos Arancelarios son los impuestos o aranceles aplicados a la importacion o
exportacion de bienes, destinados a encarecer los productos extranjeros para proteger a los
productores nacionales y generar ingresos estatales, segin la Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo. (2021).

a) Arancel de importacion. De acuerdo con Market Access Map (2025) la subpartida
arancelaria aplicable para productos de panificacion similares (HS 1905) ingresa a Estados Unidos
con un arancel NMF del 0 %.

b) Preferencias arancelarias. Estados Unidos no posee un acuerdo comercial bilateral
vigente con Ecuador; sin embargo, el pais puede beneficiarse de programas unilaterales en ciertas
categorias. Aunque el producto especifico no requiere preferencias para tener arancel cero, se
recomienda verificar contingentes o programas SGP vigentes en cada embarque (COMEX, 2024).
4.5.2. Requisitos No Arancelarios

Los requisitos no arancelarios son todos los instrumentos de politica distintos a estos
aranceles que afectan al comercio internacional. Estos requisitos incluyen medidas como licencias,
cuotas, y normas sanitarias y técnicas (MSF y OTC). Su objetivo es cumplir fines legitimos, como
proteger la salud o el medio ambiente, aunque pueden restringir el comercio, segun la Conferencia
de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo. (2021).

a) Certificaciones y Permisos Sanitarios.

Certificado Sanitario de Exportacion (ARCSA). Los alimentos procesados destinados a

exportacion deben contar con un Certificado Sanitario emitido por ARCSA, el cual avala el
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cumplimiento de la normativa técnica nacional para alimentos procesados, garantizando inocuidad
y calidad del producto antes de su salida del pais (Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria, 2023).

Buenas Practicas de Manufactura (BPM). El exportador debe demostrar que mantiene
procesos productivos bajo estandares de BPM, requisito fundamental para asegurar higiene,
control de contaminantes y manejo adecuado de materias primas durante toda la cadena de
produccion (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2023).

Anadlisis Microbioldgicos y Fisicoquimicos por Lote. Cada lote destinado a exportacion
debe contar con resultados de laboratorio que certifiquen su calidad microbioldgica y
fisicoquimica, los cuales son exigidos por el importador y respaldan la conformidad del producto
con estandares internacionales (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria,
2023).

b) Regulaciones FDA

Registro de la Planta Exportadora en FDA. Toda instalacion extranjera que procese
alimentos dirigidos a Estados Unidos debe registrarse ante la FDA, como requisito obligatorio
dentro de la Ley FSMA para asegurar la trazabilidad y supervision de establecimientos que
exportan al pais (Food and Drug Administration, 2023).

Foreign Supplier Verification Program (FSVP). El importador estadounidense debe
verificar que el proveedor extranjero cumple con los estandares de seguridad alimentaria
establecidos por FSMA, lo cual implica revisar documentacion técnica, procesos, analisis y

condiciones de produccion del exportador (Food and Drug Administration, 2023).
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Prior Notice. Cada embarque de alimentos debe ser notificado previamente a la FDA
mediante el sistema Prior Notice, permitiendo al pais destino anticipar el ingreso, evaluar riesgos
y realizar inspecciones si es necesario (Food and Drug Administration, 2024).

¢) Etiquetado

Cumplimiento de 21 CFR y Normas FDA. El etiquetado del producto debe ajustarse a lo
establecid en el Titulo 21 del Code of Federal Regulations, incluyendo informacion obligatoria
como ingredientes, advertencias, alérgenos y peso neto (Food and Drug Administration, 2024).

Panel Nutricional y Lista Completa de Ingredientes. La etiqueta debe contener el formato
oficial de Nutrition Facts, ademas de ingredientes en orden descendente, declaraciones de
alérgenos y fecha de vida util, elementos indispensables para su venta legal en el mercado
estadounidense (Food and Drug Administration, 2024).

Etiqueta Bilingiie (Esparfiol-Inglés). Aunque no es obligatorio, se recomienda presentar
el etiquetado en ambos idiomas para mejorar la comprension del consumidor latino y cumplir con
las expectativas del mercado étnico en Nueva York (Riefler & Diamantopoulos, 2022).

d) Normas Técnicas y Limites de Ingredientes

Control de Aditivos y Conservantes Segun FSMA. Estados Unidos regula estrictamente
los aditivos permitidos en productos de panificacién y exige evidencia técnica para cualquier
declaracion como “sin conservantes”, lo cual debe estar respaldado por analisis y documentacion
verificable (Food and Drug Administration, 2023).

Cumplimiento de Estindares de Inocuidad Alimentaria. Los productos deben cumplir
con los pardmetros establecidos por FSMA respecto a contaminacion cruzada, limites
microbioldgicos y manipulacion segura, lo que garantiza la proteccion del consumidor en el

mercado estadounidense (Food and Drug Administration, 2023).
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e) Embalaje y Requisitos Ambientales

Proteccion Sanitaria y Resistencia del Embalaje. El empaque destinado al comercio

internacional debe asegurar integridad, resistencia y proteccion sanitaria del producto durante

transporte y almacenamiento, acorde con estandares logisticos de exportacion (Pro Ecuador,

2025).

Regulaciones Ambientales del Estado de Nueva York. Nueva Y ork aplica normativas para

reduccion de plésticos y empaques no reciclables, por lo que los importadores pueden exigir

materiales sostenibles o certificados medioambientales para su comercializacion local (New York

State Department of Environmental Conservation, 2024).

4.5.3. Documentos Necesarios

a)

b)

d)

Factura comercial. Documento obligatorio que detalla el valor del producto,
condiciones de venta y datos del exportador e importador; es requerido tanto por
aduanas ecuatorianas como estadounidenses (Servicio Nacional de Aduana del
Ecuador, 2025).

Lista de empaque. Especifica cantidades, pesos, volimenes y detalles de presentacion
de la mercancia, facilitando inspecciones y verificaciones durante el proceso aduanero
(Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador, 2025).

Certificado de origen. Documento que identifica el pais productor del bien y puede
ser requerido para validaciones comerciales, estadisticas o preferencias arancelarias
dependiendo del mercado destino (COMEX, 2024).

Conocimiento de embarque (BL 0 AWB). Sirve como contrato de transporte y prueba
del envio. Es emitido por la naviera o aerolinea y constituye uno de los documentos

esenciales para el retiro de mercancia en destino (SENAE, 2025).
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e) Certificado Sanitario de Exportacion (ARCSA). Acredita que el alimento ha sido
inspeccionado y cumple con los requisitos sanitarios del pais de origen, requisito
obligatorio para cualquier alimento procesado exportado (ARCSA, 2023).

f) Analisis de laboratorio por lote. Los informes de laboratorio certifican que el
producto cumple con parametros microbioldgicos y fisicoquimicos exigidos por las
autoridades y por el importador (ARCSA, 2023).

g) Documentacion FDA obligatoria: Registro, FSVP y Prior Notice. Incluye el registro
de la planta, verificacion del importador bajo FSVP y la presentacion del Prior Notice,
medidas fundamentales para autorizacion sanitaria en Estados Unidos (Food and Drug
Administration, 2025).

4.6. Estrategia de Entrada al Mercado
4.6.1. Estrategia Seleccionada

La estrategia de ingreso recomendada es la venta a importador/distribuidor especializado
en productos latinos en Nueva York (modo B2B), complementada con presencia gradual en
restaurantes ecuatorianos y bodegas latinas, lo cual permite una insercion rapida, con bajo riesgo
y alineada con el perfil del consumidor.
4.6.2. Justificacion

Se justifica esta eleccion porque trabajar con un importador especializado simplifica el
cumplimiento regulatorio, dado que el FSVP asigna a este actor la verificacion de requisitos FDA,
reduciendo la carga administrativa del exportador (Food Export Association, 2023). Ademas, se
alinea con los habitos de compra del consumidor ecuatoriano en Nueva York, quienes adquieren
sus alimentos principalmente en bodegas y restaurantes latinos abastecidos por distribuidores

locales, lo que facilita la adopcion inicial del producto. A ello se suma la reduccion de costos y
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riesgos logisticos, pues los distribuidores ya cuentan con infraestructura de almacenamiento y rutas
de entrega establecidas, un elemento clave para ingresar a mercados étnicos segun Kotler y Keller
(2021). Finalmente, esta modalidad permite mayor escalabilidad, ya que, una vez comprobada la
aceptacion del producto, el distribuidor puede canalizarlo hacia cadenas regionales, tal como
recomiendan las guias de Pro Ecuador (2025).
4.7. Precio de Exportacion

El precio de exportacion es el valor al que se ofrece un producto en el mercado
internacional, considerando el costo de fabricacion y los gastos necesarios para entregarlo segiin
el punto acordado. En este caso, se calculara el precio de Vifggiis de forma progresiva desde EXW,
pasando por FOB (puerto de embarque en Ecuador) hasta CIF (puerto de destino en Nueva York).

A continuacion, se detallan y calculan los rubros de produccion, logistica y transporte, y
finalmente se estima el PVP en el mercado destino.
4.7.1. Estructura de Costo y Determinacion del Precio EXW de Vifggiis

El célculo del precio EXW permite conocer el valor de salida de fabrica del producto,

integrando los costos directos de produccion y un margen de utilidad.

Tabla 8
Costo de produccion EXW
Concepto Costo unitario
Costo de materias primas directas 0,35
Costo mano de obra directa 0,11
Costos indirectos de fabricacion 0,24
Costos Administrativos 0,02
Comisiones 0,02
Gestion de presencia online 0,02
Total EXW 0,76

Nota. Valores estimados en base al coste anual de Vifggiis.
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El precio EXW de Vifggiis es USD 0,76 por unidad, mostrando un costo en planta mas
completo al incluir gastos administrativos y comisiones. El mayor peso sigue en materias primas
directas (USD 0,35) y costos indirectos (USD 0,24), que determinan la eficiencia productiva. Los
rubros de soporte (administrativos, comisiones y presencia online) aportan USD 0,06 y ayudan a
reflejar un costo realista para construir después el FOB y CIF.

4.7.2. Determinacion del Precio FOB y CIF

Este rubro presenta la construccion del precio de exportacion del producto desde el precio
EXW (salida de fabrica), incorporando progresivamente los costos logisticos internos y portuarios
para obtener el precio FOB en Guayaquil, y finalmente afiadiendo el flete y seguro internacional
para determinar el precio CIF en Nueva York.

Tabla 9

Precios de exportacion

Concepto Detalle Valor unitario
Costo EXW (planta) Costo total en planta (EXW) 0,76
(+) Logistica interna Transporte interno + embalaje interno 0,09
(+) Aduanas / tramite Documentos, agente, gestion exportacion 0,03
(+) Tasas terminal y tributos Tasas terminal + tributos asociados 0,03
Precio FOB (Guayaquil) Free On Board 0,91
(+) Flete internacional Transporte internacional (LCL) 0,18
(+) Seguro internacional Seguro de carga 0,01
Precio CIF (Nueva York) Cost, Insurance and Freight 1,1

Nota. Valores estimados y adaptados a tarifas logisticas referenciales 2024 — 2025

La tabla 9 muestra como el precio internacional se construye paso a paso desde el EXW
(USD 0,76) hasta el FOB (USD 0,91) al sumar logistica interna, aduanas y tasas. Luego, al
incorporar flete (USD 0,18) y seguro (USD 0,01), se obtiene el CIF (USD 1,10), que refleja el
costo puesto en destino. El mayor incremento del FOB al CIF proviene del flete internacional, por

lo que optimizar transporte impacta directamente el precio final.
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4.7.3. Estructura de Precio en el Mercado Destino

Esta estructura muestra como, a partir del precio CIF en Nueva York, se incorporan los
costos y tasas de importacion, los gastos de llegada y los margenes de comercializacion
(distribuidor y retail) para estimar el precio de venta al consumidor (PVP) en el mercado destino.

Tabla 10
Calculo del PVP estimado en Nueva York

Concepto Detalle Valor unitario

. Base de importacion (costo + flete + seguro
Precio CIF (Nueva York) hasta NY) 1,1
(+) Utilidad tuya (50% sobre CIF) CIF x 50% 0,55
Precio sugerido al importador CIF + utlhd?d (tu precio de venta al 1,65

importador)

. . Precio del importador/distribuidor a tiendas
Precio venta a retail (+20% sobre tu precio) 1,98
(+) Margen retailer (35%) Markup del retail sobre su costo de compra 0,69
Precio antes de impuesto Precio en percha antes de sales tax 2,67
(+) Sales tax (NYC) 8,875% Impuesto sobre ventas al consumidor 0,24
Precio final (PVP) estimado Precio final al consumidor en NY 2,91

Nota. Valores estimados con base en el precio CIF Nueva Y ork, incorporando fees de importacion,
gastos de llegada y margenes de canal.

Con el CIF unitario de USD 1,10, al aplicar 50% de utilidad sobre el costo, tu precio
sugerido al importador queda en USD 1,65 lo que establece una base clara para negociacion. Al
incorporar el paso de venta a retail (con el ajuste del distribuidor asumido) y el margen del retailer
(35%), el precio antes de impuesto sube a USD 2,67. Finalmente, con el sales tax de NYC
(8,875%), el PVP estimado llega a USD 2,91 por unidad, mostrando como la mayor parte del
incremento ocurre en la cadena comercial.

4.8. Logistica Internacional
La logistica internacional es el conjunto de actividades orientadas a coordinar y optimizar

el movimiento transfronterizo de mercancias, desde los proveedores hasta los consumidores
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finales, integrando decisiones de transporte, almacenamiento, gestion aduanera y cumplimiento
normativo en un entorno globalizado (Rushton et al., 2022).
4.8.1. Incoterm Utilizado

Los Incoterms constituyen un marco normativo estandarizado creado por la International
135an135way135 f Commerce (ICC) para regular las responsabilidades, costos y transferencia de
riesgos en las transacciones internacionales. Segin Ramberg (2021), los Incoterms permiten
reducir la incertidumbre contractual y los conflictos comerciales al establecer reglas claras y
uniformes en el comercio internacional.

El Incoterm seleccionado para la venta es CIF (Cost, Insurance and Freight), Puerto de
Nueva York. Este Incoterm es particularmente recomendado cuando el exportador desea controlar
el transporte principal y el seguro, ofreciendo al importador un precio mas predecible hasta el
puerto de destino. Como sefialan Suraraksa y Shin (2023), CIF es comunmente utilizado en
exportaciones maritimas hacia Estados Unidos porque reduce la complejidad logistica inicial para
el comprador extranjero.

De esta manera el exportador (Vifggiis) asume los costos principales de flete maritimo y
seguro hasta el puerto de destino. Esto facilita la negociacion con el importador/distribuidor en
Estados Unidos, ya que le permite recibir la mercancia con un costo de entrada mds claro y
predecible antes de los gastos de llegada y margenes comerciales.

4.8.2. Ruta Logistica

La literatura logistica establece que la estructuracion de rutas internacionales responde a
criterios de conectividad portuaria, eficiencia intermodal y costos totales. Martin Christopher
(2022) explica que los centros productivos alejados de la costa deben integrarse a corredores

logisticos que conecten con puertos principales para optimizar tiempos y costos.
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Asimismo, Rodrigue, Notteboom y Pallis (2023) destacan que los puertos “Gateway”,
como Guayaquil, cumplen una funcidén estratégica como nodos de consolidacion para
exportaciones de economias en desarrollo hacia mercados como Estados Unidos.

La ruta de exportacion del producto de Vifggiis, los mini panes de yuca sellados al vacio,
se concibe para conectar de manera eficiente la produccion en Ecuador con el mercado meta en
Estados Unidos. El proceso se inicia con el transporte terrestre interno de la mercancia desde la
region de produccion de la empresa, que abarca la provincia de El Oro (Cantén Zaruma) y la base
operativa en Loja. El producto es movilizado hacia el principal punto de embarque nacional, el
Puerto de Guayaquil (GYE). Una vez alli, se realizan los procesos de consolidacion de carga (LCL)
y se establece el punto FOB (Free On Board). Posteriormente, la mercancia se embarca para el
transporte maritimo transcontinental, una modalidad elegida por su eficiencia en costos, con un
tiempo de transito estimado de 8 a 12 dias. La ruta culmina en el Puerto de Nueva York en Estados
Unidos, donde se ha fijado el Incoterm CIF (Cost, Insurance and Freight). Finalmente, tras los
gastos de llegada e importacion, la distribucion interna se enfocara en los condados con alta
concentracion de migrantes ecuatorianos, como Queens, Brooklyn y el Bronx.

4.8.3. Tipo de Transporte

El transporte maritimo representa mas del 80 % del comercio mundial por volumen debido
a su eficiencia en costos para cargas no urgentes (UNCTAD, 2023). En particular, la modalidad
LCL es recomendada para pequefias y medianas empresas exportadoras que ain no consolidan
volumenes completos de contenedor (Branch, 2021).

El transporte aéreo, por otro lado, es estratégico cuando el factor tiempo es critico,
especialmente para introduccion de productos, muestras comerciales o reposiciones urgentes

(Rushton, Croucher & Baker, 2022).
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La estrategia logistica para la exportacion de los mini panes de yuca Vifggiis prioriza el
Transporte Maritimo en la modalidad LCL (Less 137an Container Load) sobre otras opciones, una
decision que se sustenta en una estrategia de liderazgo en costos. Esta eleccion es fundamental
para la determinacion de los valores FOB y CIF y es esencialmente mas rentable para el envio de
volumen, lo cual es crucial para mantener un precio final competitivo en el mercado de snacks en
Nueva York. Esta modalidad se hace viable porque el producto cuenta con una vida 1til de 90 dias
gracias a la combinacion del sellado al vacio y el uso controlado de sorbato de potasio (E-202).
Dado que el transito maritimo desde Guayaquil a Nueva York se estima entre 8 y 12 dias, este
tiempo es tolerable y no compromete significativamente la frescura y calidad restante para la
distribucion.

No obstante, el Transporte Aéreo se mantiene como una alternativa estratégica. Es
considerado para mitigar los riesgos de los largos tiempos maritimos y es necesario para
situaciones donde el factor tiempo de llegada es critico. Se sugiere utilizar esta modalidad para el
envio de muestras iniciales, reposiciones urgentes o durante la fase de validacion del mercado, ya
que el tiempo de transito aéreo desde Ecuador hacia Estados Unidos puede realizarse en un periodo
de entre 1 y 6 dias habiles. Esta dualidad de transporte permite a la empresa optimizar sus costos
a escala mientras mantiene la flexibilidad necesaria para responder rapidamente a la demanda y
garantizar la integridad de un producto alimenticio en un mercado exigente.

4.8.4. Costos Logisticos

La correcta estructuracion de precios en comercio exterior debe considerar los niveles de

costos EXW, FOB y CIF como escalones progresivos de responsabilidad logistica (Cateora et al.,

2023). La literatura sefiala que los precios CIF son especialmente utiles para mercados nuevos, ya
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que permiten al importador conocer su costo base antes de impuestos y gastos internos (Daniels et
al., 2021).

A continuacion, en la Tabla 11 se detallan los costos logisticos que se integran en la
estructura de precio de exportacion de Vifggiis; en caso de exportarla por pack de 12 unidades,
estos valores se expresan y se exponen por pack, de la siguiente manera:

Tabla 11

Costos logisticos

Concepto Detalle Valor (USD)
Precio EXW (Salida de fabrica) Costo total en planta (EXW) 9,12
(+) Logistica interna Transporte interno + embalaje interno 1,08
(+) Aduanas / tramite Documentos, agente, gestion de exportacion 0,36
(+) Tasas terminal y tributos Tasas terminal + tributos asociados 0,36
Precio FOB (Guayaquil) Valor del producto listo para embarque 10,92
(+) Flete internacional Transporte internacional (LCL) 2,16
(+) Seguro internacional Seguro de carga 0,12
Precio CIF (Nueva York) Costo, seguro y flete hasta NY 13,2

Nota. Los valores corresponden a una estimacion de la estructura de costos logisticos bajo el
Incoterm CIF.
4.8.5. Tiempos de Transito

Los tiempos de transito constituyen una variable critica en la planificacion logistica y deben
alinearse con la vida 1til del producto. Segin Ballou (2022), el transporte maritimo presenta
tiempos mas largos, pero costos menores, mientras que el aéreo reduce drasticamente los tiempos
a costa de un mayor precio por unidad transportada.

El tiempo de transito maritimo entre el Puerto de Guayaquil y Nueva York se estima en un
promedio de 8 a 12 dias. Este tiempo es compatible con la vida util del producto, la cual es de 90
dias (tres meses) gracias a la conservacion dual del sellado al vacio y el uso de sorbato de potasio

(E-202). Esta duracion del transporte es tolerable para la logistica de alimentos semi-perecederos
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y asegura que el producto llegue con un margen de frescura suficiente para su distribucion y venta
al detalle.

Por otro lado, el tiempo de transito aéreo se mantiene como una alternativa estratégica, con
un estimado de 1 a 6 dias habiles desde Ecuador a Estados Unidos. La rapidez del transporte aéreo
es vital para mitigar cualquier riesgo asociado a demoras logisticas imprevistas en la ruta maritima,
garantizando la entrega oportuna en la fase critica de introduccion del producto, como el envio de
muestras iniciales o reposiciones urgentes.

4.8.6. Requisitos de Embalaje

El embalaje para exportacion de alimentos debe cumplir funciones de proteccion fisica,
conservacion sanitaria y cumplimiento regulatorio (World Packaging Organisation, 2022).
Ademas, la literatura reciente destaca la implementacion de esquemas de Extended Producer
Responsibility (EPR) como una tendencia regulatoria creciente en mercados desarrollados,
especialmente en Estados Unidos (OECD, 2022).

En cuanto al etiquetado, la FDA establece requisitos obligatorios de informacion
nutricional, ingredientes y pais de origen para alimentos importados (FDA, 2023).

El embalaje y empaque del mini pan de yuca Vifggiis son elementos criticos que deben
garantizar la integridad, la resistencia y la proteccion sanitaria del producto a lo largo de toda la
cadena logistica internacional.

El embalaje primario es esencialmente el producto mismo, donde el sellado al vacio
funciona como la técnica de conservacion fundamental. Esta técnica prolonga la vida util del snack
horneado hasta por 90 dias, eliminando la necesidad de cadena de frio y asegurando la inocuidad

y la frescura, en conjunto con el uso controlado de sorbato de potasio (E-202).
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En cuanto al embalaje terciario o de exportacion, este debe ser robusto y disefiado para
soportar la manipulacion, el apilamiento y los posibles cambios de temperatura durante el transito
maritimo. Ademas de la resistencia, es crucial considerar las Regulaciones de Sostenibilidad del
Estado de Nueva York. Dado que existen normativas locales para la reduccion de plasticos y
empaques no reciclables (Leyes EPR), se recomienda a la empresa utilizar materiales sostenibles
y ecoldgicos.

Finalmente, el etiquetado de exportacion cumple una doble funcion. Por un lado, debe ser
estrictamente regulatorio, incluyendo el formato oficial de Nutrition Facts, la lista completa de
ingredientes, las advertencias de alérgenos y el pais de origen. Por otro lado, es una herramienta
de mercado poderosa, por lo que se recomienda el etiquetado bilingiie (espafiol-inglés) para la
comunidad latina, y que el disefio refleje la identidad ecuatoriana, ya que este factor es altamente
valorado por el consumidor migrante como prueba de autenticidad.

4.9. Plan de Marketing Internacional

Segun explica Sainz de Vicuiia Ancin (2024), el plan de marketing internacional se define
como un documento que funciona como una guia de trabajo para la empresa, actuando como una
herramienta de andlisis de las diversas alternativas estratégicas que permiten alcanzar los objetivos
comerciales dentro de los mercados exteriores.

El plan de marketing internacional de la empresa Vifggiis se orienta a lograr el
posicionamiento efectivo de los panes de yuca sellados al vacio en el mercado del estado de Nueva
York, Estados Unidos, considerando las caracteristicas culturales, sociales y de consumo del
mercado objetivo. La estrategia se fundamenta en la propuesta de valor dual identificada en la

investigacion: nostalgia cultural y snack saludable, elementos que responden tanto a las
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motivaciones emocionales del migrante ecuatoriano como a las tendencias actuales de consumo
consciente.
4.9.1. Posicionamiento del Producto

Diferenciacion. El producto se diferencia por ser un snack tradicional ecuatoriano,
elaborado a base de yuca, horneado y sellado al vacio, lo que permite conservar su sabor auténtico
sin necesidad de conservantes artificiales. A diferencia de otros productos similares disponibles en
el mercado estadounidense, los panes de yuca de Vifggiis mantienen una receta tradicional
ecuatoriana, reforzada por un proceso productivo que garantiza calidad, inocuidad y mayor vida
util.

Asimismo, el producto responde a tendencias de consumo actuales, al ser libre de gluten,
elaborado con ingredientes naturales y alineado con estilos de vida saludables, lo que amplia su
atractivo mas allé del consumidor migrante hacia otros segmentos interesados en snacks étnicos y
naturales.

Mensaje a Comunicar. El mensaje central se enfocara en la conexién emocional con el
pais de origen, destacando al producto como un “sabor de casa en formato snack”, que permite a
los migrantes ecuatorianos reconectarse con su identidad cultural. Ademas, se comunicara el
beneficio del producto como una opcidn saludable, préctica y lista para consumir.

El discurso de marca integrard conceptos como tradicion, autenticidad, origen ecuatoriano,
salud y practicidad, reforzando la idea de que consumir Vifggiis no es solo alimentarse, sino revivir
una experiencia cultural.

4.9.2. Estrategias Promocionales
Las estrategias promocionales de la empresa Vifggiis se formularon a partir del analisis del

mercado objetivo, los resultados del estudio de mercado y las tendencias actuales de consumo de



142

alimentos étnicos y snacks saludables en Estados Unidos. Las estrategias promocionales de la
empresa Vifggiis fueron formuladas con base en los enfoques contemporaneos del marketing
internacional, los cuales destacan la importancia de la adaptacion cultural, la orientacion al
consumidor y la medicion del desempefio de las acciones promocionales en mercados extranjeros
(Kotler et al., 2021; Armstrong & Kotler, 2023). Asimismo, se considera que la promocion en
entornos digitales y experienciales resulta fundamental para la introduccion de productos
alimenticios étnicos en mercados altamente competitivos como el estadounidense (Grewal et al.,
2021).

En este contexto, el plan promocional se orienta a facilitar el ingreso y posicionamiento del
mini pan de yuca en el mercado del estado de Nueva York, combinando estrategias digitales y
presenciales que permitan reducir la incertidumbre del consumidor, fortalecer el reconocimiento
de marca y generar intencion de compra sostenida.

Estrategia 1: Promocion mediante redes sociales (Social Media Marketing)

Esta estrategia consiste en utilizar plataformas digitales como Instagram, Facebook y
TikTok para dar a conocer el producto, comunicar su origen ecuatoriano y destacar sus beneficios
como snack saludable. Su finalidad es generar reconocimiento de marca, interaccion con el ptiiblico
objetivo y un primer acercamiento del consumidor al producto.

Objetivo especifico:

Incrementar el reconocimiento de marca y generar interés en el producto entre
consumidores latinos residentes en Nueva Y ork.

Justificacion:

Las redes sociales se han consolidado como uno de los principales canales de comunicacion

comercial, debido a su capacidad para generar interaccion, construir marca y facilitar la difusion
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de productos alimenticios, especialmente en contextos multiculturales y urbanos (Kotler et al.,
2021). Ademas, estudios recientes destacan que los consumidores migrantes utilizan estas
plataformas para mantener vinculos culturales y descubrir productos asociados a su identidad de
origen (Grewal et al., 2021).

Acciones propuestas:

Gestion de perfiles oficiales en Instagram, Facebook y TikTok.

Publicacion de contenido tres veces por semana enfocado en:

Origen y tradicion del pan de yuca ecuatoriano.

Beneficios del producto como snack saludable.

Experiencias y testimonios de consumo.

Uso de hashtags geolocalizados y culturales.

Cronograma de ejecucion:

Corto plazo: meses 1 a 6.

Indicadores de desempeiio (KPIs):

Alcance mensual > 30.000 usuarios.

Tasa de interaccion > 5 %.

Crecimiento mensual de seguidores > 8 %.

> 1.000 clics mensuales al perfil o enlace de compra.

Estrategia 2: Degustaciones y entrega de muestras en puntos de venta

Esta estrategia se basa en ofrecer el producto para prueba directa en puntos de venta
estratégicos, con el fin de que el consumidor conozca su sabor y calidad. A través de la experiencia

de degustacion se busca reducir la incertidumbre y estimular la compra inicial.
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Objetivo especifico:

Estimular la prueba del producto y facilitar la decision de compra inicial.

Justificacion:

La promocion basada en experiencias directas, como las degustaciones, reduce el riesgo
percibido por el consumidor y aumenta la probabilidad de compra en productos alimenticios
nuevos o importados (Armstrong & Kotler, 2023). Este tipo de estrategia resulta especialmente
efectiva cuando el producto no forma parte del consumo habitual del mercado destino.

Acciones propuestas:

Degustaciones quincenales en supermercados latinos y tiendas especializadas.

Entrega de muestras con informacién del producto.

Promociones de lanzamiento en puntos intervenidos.

Cronograma de ejecucion:

Mediano plazo: meses 2 a 9.

Indicadores de desempeiio (KPIs):

> 2 degustaciones mensuales.

Tasa de conversion degustacion—compra > 30 %.

Incremento de ventas > 20 %.

Recompra > 15 % en 30 dias.

Estrategia 3: Promocion mediante influencers locales (Influencer Marketing)

La estrategia consiste en colaborar con influencers locales para que recomienden el
producto a sus seguidores de manera auténtica. Su propdsito es generar confianza, aumentar la

visibilidad de la marca y fortalecer la intencién de compra en el mercado destino.
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Objetivo especifico:

Fortalecer la credibilidad del producto mediante recomendaciones de lideres de opinion
locales.

Justificacion:

El marketing de influencers ha demostrado ser una herramienta eficaz para influir en la
intencioén de compra, ya que los consumidores perciben a los creadores de contenido como fuentes
confiables y cercanas, especialmente cuando comparten afinidad cultural con su audiencia (Lou &
Yuan, 2021; Ki et al., 2022).

Acciones propuestas:

Seleccion de microinfluencers latinos y ecuatorianos en Nueva York.

Envio de productos para prueba.

Uso de codigos promocionales personalizados.

Cronograma de ejecucion:

Mediano plazo: meses 3 a 10.

Indicadores de desempeiio (KPlIs):

> 5 influencers activos por trimestre.

> 50.000 visualizaciones por campaiia.

Engagement > 6 %.

Ventas por codigos > 10 % del total mensual.

Estrategia 4: Publicidad digital segmentada (Paid Media)

Esta estrategia utiliza anuncios pagados en plataformas digitales para llegar de forma

precisa al publico objetivo segiin su ubicacion, idioma e intereses. Su objetivo es aumentar la
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visibilidad del producto y dirigir trafico hacia los puntos de venta, optimizando el presupuesto
promocional.

Objetivo especifico:

Incrementar la visibilidad del producto y dirigir trafico hacia los puntos de venta.

Justificacion:

La publicidad digital segmentada permite mejorar la eficiencia del gasto promocional
mediante la personalizacion del mensaje y la focalizacion del publico objetivo, incrementando la
probabilidad de conversion (Grewal et al., 2021; Armstrong & Kotler, 2023).

Acciones propuestas:

Campaiias en Meta Ads y Google Ads.

Segmentacion por ubicacion, idioma e intereses.

Mensajes enfocados en origen, practicidad y beneficios saludables.

Cronograma de ejecucion:

Corto y mediano plazo: meses 1 a 12.

Indicadores de desempeiio (KPlIs):

CTR =2,5 %.

CPC <USD 0,50.

> 300 conversiones mensuales.

ROAS >3:1.

Estrategia 5: Participacion en ferias y eventos especializados

La estrategia se enfoca en presentar el producto en ferias y eventos del sector alimentario
para establecer contactos comerciales y ampliar la red de distribucion. Su finalidad es fortalecer el

posicionamiento de la marca y facilitar acuerdos comerciales en el mercado internacional.
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Objetivo especifico:

Posicionar la marca ante distribuidores y compradores mayoristas.

Justificacion:

Las ferias internacionales contintian siendo un mecanismo relevante para el desarrollo de
relaciones comerciales, la expansion de redes de distribucion y el posicionamiento de marcas en
mercados internacionales (Kotler et al., 2021).

Acciones propuestas:

Participacion anual en al menos dos ferias del sector alimentario.

Degustaciones y presentacion del producto.

Contacto directo con importadores y minoristas.

Cronograma de ejecucion:

Largo plazo: a partir del mes 6.

Indicadores de desempeiio (KPIs):

> 2 ferias anuales.

> 20 contactos comerciales por evento.

> 2 acuerdos comerciales por feria.

Crecimiento de distribucion > 15 % anual.

4.9.3. Imagen y Marca

La imagen y marca del producto Vifggiis fueron adaptadas estratégicamente al mercado de
destino con el fin de garantizar su aceptacion comercial, el cumplimiento normativo y una correcta
comunicacion del valor del producto. Para ello, se consideraron aspectos relacionados con el
disefio del empaque, el uso adecuado del idioma y la coherencia del branding con las expectativas

del consumidor estadounidense, especialmente en el estado de Nueva York.
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Propuesta de Packaging Adaptado para el Mercado Internacional

Con el objetivo de facilitar la aceptacion y posicionamiento del mini pan de yuca de la
empresa Vifggiis en el mercado internacional, especificamente en el estado de Nueva York, se
plantea una propuesta de packaging adaptado que responde tanto a las exigencias normativas del
mercado estadounidense como a las preferencias del consumidor objetivo, sin perder la identidad
cultural del producto.

1. Tipo de envase

El sistema de envasado evoluciona hacia una estructura de doble barrera ecoldgica. Como
envase secundario (externo), se implementa una caja de carton plegadiza (folding carton),
seleccionada por su capacidad de proteger mecanicamente el producto durante la exportacion y
optimizar el espacio en percha y paletizado.

Como envase primario (interno), se introduce una innovacion tecnoldgica clave: una bolsa
flexible sellada al vacio fabricada con fibra de maiz. A diferencia de los plésticos derivados del
petroleo, este material es un biopolimero compostable que se degrada en un periodo aproximado
de 3 meses. Funcionalmente, este material ofrece una barrera superior contra la humedad y el
oxigeno, garantizando que la textura crujiente ("Crunchy") y las caracteristicas organolépticas del
pan de yuca se mantengan intactas sin necesidad de conservantes agresivos.

2. Diseiio visual del empaque

El disefio visual aprovecha las caras planas de la caja de carton para ofrecer una
presentacion mas limpia, moderna y de alta legibilidad, alejandose de la estética de "producto a
granel". Se reduce la saturacion visual, priorizando fondos claros que comuniquen higiene y

naturalidad (“Natural 100%”).
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Se mantiene la identidad cromatica de la marca mediante el uso estratégico de tonalidades
amarillas y doradas como acento, reforzando la asociacién psicoldgica con los ingredientes
principales: la yuca y el queso maduro. La fotografia del producto juega un rol central: se utiliza
una imagen realista, de alta resolucion y estilo "macro", que permite apreciar la textura artesanal
y el dorado del horneado, diferenciandolo de los snacks industriales procesados.

3. Informacion frontal del empaque (Front Label)

El panel frontal (Principal Display Panel) se ha disefiado estratégicamente para comunicar
la propuesta de valor en segundos. El nombre del producto se estandariza al inglés como "Cassava
Bread Bites", asegurando la comprension inmediata del consumidor angloparlante.

Como subtitulo descriptivo y gancho de venta, se destaca la frase "Crunchy with extra
cheese", apelando a la indulgencia y al perfil de sabor. Se incorporan "claims" o sellos de garantia
que responden a las tendencias de consumo actuales: "Gluten Free", "Baked — Not Fried" y
"Natural 100%". Finalmente, el peso neto se declara bajo la normativa de metrologia
estadounidense en la parte inferior: "Net Weight 1.4 oz (40g)", cumpliendo con los requisitos
federales de etiquetado.

4. Informacion posterior del empaque (Back Label)

La parte posterior de la caja se optimiza para contener toda la informacion técnica y legal
exigida por la FDA (21 CFR), presentada con claridad y transparencia:

Tabla Nutricional (Nutrition Facts): Se presenta en el formato vertical estandar de
EE.UU., declarando 110 calorias por envase, 3g de grasa total y 2g de proteina, datos esenciales

para el consumidor consciente de su salud.
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Lista de Ingredientes: Se detallan en orden de predominancia y en inglés: Cassava starch
(almidon de yuca), fresh cheese (queso fresco), whole milk (leche entera) y eggs (huevos). Se
incluye la declaracion de alérgenos obligatoria ("Contains milk and egg").

Origen y Trazabilidad: Se refuerza la denominacion de origen con la leyenda "Ecuadorian
Industry" y la ubicacion especifica de la planta en "Huertas - Zaruma - El Oro", lo cual afade una
narrativa de origen geografico y calidad artesanal.

Instrucciones: Se incluye la indicacion de conservacion "Store the product in a cool, dry
place" para asegurar la calidad post-compra.

5. Idioma y adaptacion cultural

El idioma predominante del empaque es el inglés, cumpliendo con el requisito legal
mandatorio para la comercializacion en Estados Unidos. Sin embargo, la estrategia de
comunicaciéon mantiene un "alma latina".

Aunque los textos técnicos estan en inglés, la narrativa visual y frases secundarias refuerzan
la identidad de "Receta tradicional ecuatoriana". Esto permite una doble funcion: educar al
consumidor estadounidense sobre un nuevo snack étnico y, simultdneamente, generar una
conexion emocional nostalgica con la diaspora ecuatoriana en Nueva Y ork, validando el producto
como auténtico y no una imitacion industrial.

6. Branding alineado al mercado objetivo

El branding de Vifggiis se reposiciona de ser un simple snack regional a un "Eco-friendly
Premium Ethnic Snack". La decision de utilizar la bolsa interna de fibra de maiz no es solo técnica,
sino un pilar fundamental de la marca que comunica responsabilidad social corporativa.

Este enfoque conecta directamente con el perfil psicografico del consumidor neoyorquino,

que valora la transparencia, los ingredientes limpios (sin grasas trans ni exceso de azlcar) y la
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sostenibilidad. El empaque comunica que Vifggiis ofrece una experiencia cultural auténtica de
Ecuador, adaptada a los mas altos estdndares de conveniencia y respeto ambiental global.

A continuacidn, en las figuras 30, 31 y 32, se presentan tanto el packaging actual como la
propuesta de packaging adaptado, permitiendo una comparacion visual de las modificaciones
realizadas para su adecuacion al mercado internacional.

Figura 30

Packaging actual

Nota. Empaque original del producto, utilizado en el mercado local, con un disefo colorido y

tradicional que comunica de forma directa el mini pan de yuca.
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Figura 31
Packaging front label

) CRUNCHY WITH EXTRA CHEESE

Nota. Disefio minimalista y premium que resalta el origen ecuatoriano del Mini Yuca Bread Bites,

con una imagen realista del producto y mensajes claros para el consumidor estadounidense.

Figura 32
Packaging back label

Nutrition Facts

Serving size: 25 g (approx. 20 units)
Servings per package: approx. 30 units
|
Amount per sarving (25 g)

Energy (Calories): 461 kJ (110 kcal)
Energy from fat: 126 kJ (30 kcal

% Daily Value

Total Fat: 3 g 5%
Saturated Fat: 2 g 10%
Trans Fat:0 g

Monounsaturated Fat: 1 g

Polyunsaturated Fat: 0 g

Cholesterol: 6 mg 2%

Sodlum: 240 mg 10%

Total Carbohydrate: 18 g 6%

Dietary Fiber: less than 1 g

Sugars: 0 g

Protein: 2 g 4%

"Percent Daly Values are based on a 8,380 kJ (2.000 kcal) det.
Your daly values may be lower or higher depending on your
calorie needs.

Nota. Parte posterior informativa y ordenada, adaptada a normativas FDA, que comunica

ingredientes, valores nutricionales y origen del producto de forma clara y profesional.



153

4.10. Plan Financiero

El plan financiero del proyecto permite conocer, de forma cuantificable, como se sostendra
economicamente la empresa, si la inversion inicial es adecuada y si el negocio podra cubrir sus
costos, mantener liquidez y generar rentabilidad en el corto y mediano plazo; ademas, facilita la
toma de decisiones al estimar el margen de ganancia, el punto de equilibrio, el flujo de caja
proyectado y la sensibilidad ante variaciones en ventas, costos o condiciones externas. A
continuacion, se presenta el plan financiero del proyecto Vifggiis.
4.10.1. Inversion Inicial

La inversion inicial incluye todos los gastos necesarios antes de empezar a exportar
Vifggiis: permisos y tramites, empaque y etiquetado internacional, adecuaciones de produccion,
marketing y muestras, logistica previa y capital de trabajo. Su objetivo es calcular cuanto dinero
se requiere para arrancar sin imprevistos.

Inversion Fija

La inversion fija reune los activos duraderos necesarios para iniciar la produccion y la

gestion del proyecto, asegurando capacidad operativa y continuidad.
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Tabla 12

Inversion Fija del Proyecto

Concepto Cant. Descripcion V. unit (USD) V. total (USD)

1 Sellador al vacio 1.000,00 1.000,00

2 Hornos industriales 1.350,00 2.700,00

1 Amasadora industrial 5.000,00 5.000,00

L. 1 Méquina moldeadora 35.000,00 35.000,00
ﬁiﬁ:;liil:?az 2 Mesas de acero inoxidable 300 600
1 Balanza digital y termometro 200 200
1 Bandejas, moldes y utensilios 300 300
1 Congelador 200 200
2 Estanterias 350 700

Subtotal maquinaria y herramientas 45.700,00
1 Escritorio 200 200
Muebles y enseres 6 Sillas 80 480
1 Vitrina 600 600

Subtotal muebles y enseres 1.280,00
Equipos de 1 Computador 800 800
computacion 1 Impresora 320 320

Subtotal equipos de computaciéon 1.120,00

Total presupuesto de inversion fija 48.100,00

Nota. Valores expresados en ddlares de los Estados Unidos (USD). Elaboracion propia con base
en el presupuesto del proyecto.

La inversidn se concentra en maquinaria y herramientas (USD 45.700,00), destacando la
maquina moldeadora (USD 35.000,00) como el rubro clave por su impacto en la capacidad
productiva. Los muebles y enseres (USD 1.280,00) y equipos de computacion (USD 1.120,00)
complementan la operacion administrativa. El total de inversion fija es USD 48.100,00, base para
la depreciacion y la evaluacion financiera.

Inversion Circulante

La inversion circulante agrupa los recursos necesarios para operar mes a mes (insumos,

mano de obra y costos operativos) y asegurar la continuidad de produccion y exportacion.
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Inversion Circulante del Proyecto
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Concepto Cant. Descripcion V. unit (USD) V. total (USD)
L. 100 Quintales de almidon de yuca 34 3.400,00
Materia prima ==, ¢ Queso 2.5 62.5
directa
42 Leche entera 0,89 37,5
Subtotal materia prima directa 3.500,00
30 Manteca vegetal 0,9 27
L. 500 Huevos 0,15 75
Mot prims.
4 Conservante sorbato de potasio 0,5 2
10.000 Envase 0,1 1.000,10
Subtotal materia prima indirecta 1.105,00
Mano de obra 1 Jefe de produccion 600 600
directa 2 Obreros 241 482
Subtotal mano de obra directa 1.082,00
Mano de obra 2 Responsables de la internacionalizacioén 482 964
indirecta 1 Embalador 241 241
Subtotal mano de obra indirecta 1.205,00
Costos 1 Servicios basicos 200 200
indirectos de 1 Cilindros de gas 50 50
fabricacion 1 Transporte 400 400
Subtotal costos indirectos de fabricacion 650
Total presupuesto de inversion circulante 7.542,00

Nota. Los valores corresponden al presupuesto mensual estimado de inversion circulante del

proyecto. Elaboracion propia.

El mayor peso estd en materia prima directa (USD 3.500,00) y materia prima indirecta

(USD 1.105,00), lo que confirma que el costo del producto depende principalmente de insumos y

envases. La mano de obra suma USD 2.287,00 evidenciando la importancia del personal tanto en

produccion como en internacionalizacién. Los costos indirectos de fabricacion (USD 650,00)

complementan la operacion bésica. En total, la inversion circulante es USD 7.542,00, base para

calcular costos unitarios y flujo de caja mensual.
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Inversion Diferida
La inversion diferida incluye gastos previos y estratégicos necesarios para habilitar la
exportacion y preparar el producto para el mercado internacional.

Tabla 14

Inversion Diferida del Proyecto

Concepto Detalle V. total (USD)
RUC 0,00
ARCSA — Notificacion sanitaria / Registro (Alimentos 104.53
procesados nacionales — artesanales y microempresa) ’
Reoi . ARCSA — Certificado sanitario de exportacion 58,34
egistro y permisos :
SENAE — Registro OCE (ECUAPASS) 0,00
EE. UU. — Registro FDA de instalacion 0,00
EE. UU. — Prior Notice (presentacion ante FDA por 0.00
envio) ’
Ajuste de etiqueta al idioma ingles 20,00
Desarrollo de empaque . . :
Material empaque secundario: cajas corrugadas 24,00
Investigacién de Matchmaking B2B 800,00
mercado
Marketing int onal Gestion de anuncios (Meta) 500,00
arketing internaciona
£ Social media manager 300,00
Total presupuesto de inversion diferida 1806,87

Nota. Informacién obtenida de ARCSA (2025), SRI, Servicio Nacional de Aduana del Ecuador
(SENAE) y FDA.

En cuanto a Inversion diferida, la investigacion de mercado (USD 800,00) es el rubro con
mayor peso sumado al marketing internacional (USD 800,00), clave para validar demanda y
generar traccion comercial. Los registros y permisos suman USD 162,87 (ARCSA), asegurando
cumplimiento sanitario para exportar. El desarrollo de empaque (USD 44,00) apoya la adaptacion
al idioma y la logistica. En total, la inversion diferida asciende a USD 1.806,87 y fortalece el

acceso y posicionamiento en el mercado destino.
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4.10.2. Depreciaciones

Depreciacion de Maquinaria y Herramientas

La depreciacion distribuye el valor de la maquinaria a lo largo de su vida til, reflejando
su desgaste y pérdida de valor con el tiempo.

Tabla 15

Depreciacion de Maquinaria y Herramientas

Aifios Valor del activo Valor residual Depreciacion Valor actual
0 45.700,00 4.570,00 4.113,00 41.587,00
1 41.587,00 4.113,00 37.474,00
2 37.474,00 4.113,00 33.361,00
3 33.361,00 4.113,00 29.248,00
4 29.248,00 4.113,00 25.135,00
5 25.135,00 4.113,00 21.022,00
6 21.022,00 4.113,00 16.909,00
7 16.909,00 4.113,00 12.796,00
8 12.796,00 4.113,00 8.683,00
9 8.683,00 4.113,00 4.570,00
10 4.570,00 4.570,00 4.113,00 0

Nota. Se aplico el método de linea recta con vida util de 10 afios y valor residual del 10% del
activo.

Con un valor del activo de USD 45.700,00 y valor residual de USD 4.570,00, la
depreciacion anual es USD 4.113,00 durante 10 afios, reduciendo el valor contable de forma
uniforme hasta llegar a 0 al finalizar el periodo del cuadro. Este rubro impacta el estado de
resultados y apoya la evaluacion financiera del proyecto.

Depreciacion de muebles y enseres

La depreciacion permite distribuir el valor de los muebles y enseres durante su vida util,

reflejando su desgaste y uso en la operacion.
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Tabla 16

Depreciacion de Muebles y Enseres

Aifios Valor del activo Valor residual Depreciacion Valor actual
0 1.280,00 128 115,2 1.164,80
1 1.164,80 115,2 1.049,60
2 1.049,60 115,2 9344
3 9344 115,2 819,2
4 819,2 115,2 704
5 704 115,2 588,8
6 588.,8 115,2 473,6
7 473.,6 115,2 3584
8 358,4 115,2 2432
9 2432 115,2 128
10 128 128 115,2 0

Nota. Se aplico el método de linea recta con vida util de 10 afios y valor residual del 10% del
activo.

Con un valor del activo de USD 1.280,00 y un valor residual de USD 128,00, la
depreciacion anual es USD 115,20 durante 10 afios. El valor contable disminuye de forma
uniforme afio a afio hasta llegar al valor residual.

Depreciacion de equipos de computacion

La depreciacion distribuye el valor de los equipos de computacion durante su vida Util para
reflejar su desgaste y obsolescencia tecnologica.

Tabla 17

Depreciacion de Equipos de Computacion

Afios Valor del activo Valor residual Depreciacion Valor actual
0 1.120,00 373,3 248,9 871,1
1 871,1 248,9 622,2
2 622,2 248,9 3733
3 373,3 3733 3733 0

Nota. Se aplico el método de linea recta con vida util de 3 afios y valor residual del 10% del activo.
Con un valor del activo de USD 1.120,00 y un valor residual de USD 373,30, la

depreciacion anual estimada es USD 248,90 durante el periodo definido.
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4.10.3. Costos Operativos Mensuales

Los costos operativos mensuales son los gastos recurrentes que se pagan cada mes cuando
la exportacion ya esta en marcha; incluyen costos de produccion, logistica y distribucion, personal,
impuestos y promocion, y permiten estimar cuanto necesita el negocio para mantenerse
funcionando de forma continua.

Costos fijos

Los costos fijos son gastos que se mantienen constantes cada mes, independientemente del
volumen vendido, y representan el minimo necesario para operar.

Tabla 18

Costos Fijos Mensuales

Costo Costo por Costo por pack
Concepto Detalle mensual unidad (12)
Produccion Costos indirectos de fabricacion 2.430,00 0,24 2,92
Costos Servicios bésicos 200 0,02 0,24
administrativos
Marketing Publicidad y anuncios en redes 180 0,02 0.22

sociales y Meta
Total costos operativos 2.810,00 0,28 3,37

Nota. Los costos por unidad y por pack de 12 se calcularon considerando una produccion y

exportacion propuesta de 10.000 unidades mensuales.

El rubro dominante es produccién (costos indirectos de fabricacion) con USD 2.430,00, lo
que indica que el mayor compromiso fijo estd en sostener la operacion productiva. Los costos
administrativos (USD 200,00) y marketing (USD 180,00) tienen menor peso, pero respaldan la
gestion y la presencia comercial. En total, los costos fijos suman USD 2.810,00, correspondientes
a USD 0,28 por unidad y USD 3,37 por pack de 12, seglin el volumen propuesto.

Costos Variables

Los costos variables cambian segin el volumen producido y exportado, por lo que

determinan el costo directo de colocar el producto en el mercado destino.
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Tabla 19

Costos Variables Mensuales

Costo Costo

Concepto Detalle por

Mensual .
unidad
) Costo de materias primas directas 3.500,00 0,35
Produccién :

costo mano de obra directa 1.082,00 0,11

Logistica - Transporte al puerto. ‘ 250,00 0,03

interna Embalaje cajas corrugadas, separadores, etiquetas externas, cinta, 600.00 0.06
pallet ’ ’

Flete internacional maritimo LCL pequefo, manejo del forwarder 1.800,00 0,18

Logistica Seguro de carga basico aprox. 0,5%—1% del valor asegurado + 20.00 0.01
internacional minimos ’ ’

Aduanas documentos, agente/declarante, tasas operativas,
- .2 ) 320,00 0,03
DAE/servicios, revisiones en caso de ser necesario
Ventas Comisiones al vendedor, distribuidos o tienda que ofrezca el 200,00 0,02
producto

Tributos, tasas, vinculados a tramites y documentos, 120.00 0.01
Impuestos y certificaciones operativas menores, copias, timbres. ’ ’

tasas Tasas portuarias uso de terminal del puerto, manipulacion local, 230.00 0.02

ingreso y salida de carga, pesaje y servicios de bodega/operacion

Total costos operativos 8.182,00 0,82
Nota. Informacién obtenida de Feedbird, International Trade Administration, Prolific, Staples,

Printing Brooklyn, ZipRecruiter y U.S. Food and Drug Administration (FDA) y datos propios de
la empresa.

El mayor peso estd en materias primas directas (USD 3.500,00) y flete internacional (USD
1.800,00), mostrando que el costo del producto y la logistica internacional son los principales
determinantes del costo variable. La mano de obra directa (USD 1.082,00) y el embalaje (USD
600,00) también influyen de forma relevante en el costo por unidad. En total, los costos variables
ascienden a USD 8.182,00, equivalentes a USD 0,82 por unidad, lo que impacta directamente el

margen y el punto de equilibrio del proyecto.
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4.10.4. Estructura de Precios y Margen de Ganancia

En este rubro veremos la estructura de precios y el margen de ganancia, es decir, coOmo se
forma el costo total por unidad al producir y exportar el producto (incluyendo produccion,
logistica, impuestos y gastos operativos) y, a partir de ese costo, como se define el precio de venta
internacional segun el Incoterm elegido.

Costo total por unidad

En este apartado se calcula el costo unitario de Vifggiis integrando los principales
componentes de produccion y apoyo comercial, como base para definir el precio y la rentabilidad.

Tabla 20

Costo por Unidad

Concepto Costo unitario Costo por pack (12)
Costo de materias primas directas 0,35 472
Costo mano de obra directa 0,11 1,32
Costos indirectos de fabricacion 0,24 2,88
Costos Administrativos 0,02 0,24
Comisiones 0,02 0,24
Gestion de presencia online 0,02 0,24
Total Costo Unitario 0,76 9,12

Nota. Valores estimados en base al coste anual de Vifggiis.

El costo total unitario es USD 0,76 (USD 9,12 por pack de 12), donde el mayor peso
corresponde a materias primas directas (USD 0,35) y costos indirectos de fabricacion (USD 0,24).
La mano de obra directa (USD 0,11) complementa el costo productivo, mientras que la gestion de
presencia online (USD 0,02), comisiones (USD 0,02) y costos administrativos (USD 0,02)

representa un componente menor orientado a visibilidad y apoyo comercial.
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4.10.5. Precio de Venta Internacional

En este apartado se establecera el precio de venta internacional segtn el Incoterm elegido,
definiendo el precio FOB, el precio CIF y un precio sugerido al importador como referencia para
la negociacion en el mercado destino.

Precio FOB

Segun lo expresado por Bustamante Morales (2025), el FOB (Free on Board) se cumple
cuando el vendedor entrega la mercancia ya cargada a bordo del buque designado por el comprador
en el puerto de embarque, momento en el que se transfiere el riesgo al comprador; ademads, el

vendedor asume el traslado al puerto, la carga y las formalidades de exportacion.

Tabla 21
Precio de venta FOB
Detalle Valor total Valor unitario
Produccion 7.592,00 0,76
Logistica interna 850 0,09
Aduanas / tramite 320 0,03
Tasas terminal y tributos 350 0,03
Precio FOB 9.112,00 0,91

Nota. Estimaciones realizadas en base a informaciéon de Feedbird, International Trade
Administration, y a datos propios de la empresa.

El precio FOB total asciende a USD 9.112,00, equivalente a USD 0,91 por unidad, donde
el componente principal es produccion (USD 7.592,00; 0,76 unitario). La logistica interna (0,09),
aduanas/tramite (0,03) y tasas terminal y tributos (0,03) completan el costo de preparacion y salida
del envio. Este desglose permite identificar que el mayor impacto del FOB proviene de la
capacidad productiva y el control de costos de fabricacion.

Precio CIF

El Incoterm CIF (Cost, Insurance, and Freight) es un Incoterm para transporte maritimo o

por vias navegables en el que el vendedor cumple la entrega cuando la mercancia queda a bordo
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del buque (o cuando adquiere la mercancia ya entregada de esa forma) y, desde ese punto, el riesgo
de pérdida o dano se transfiere al comprador, incluso si la carga no llega en buen estado, en la
cantidad prevista o si no llega; ademas, por su propia naturaleza, CIF incorpora el costo del seguro
y el flete en el precio pactado. (DHL, s. f.).

Tabla 22
Precio de venta CIF

Detalle Valor total Valor unitario
FOB 9.112,00 0,91
Flete internacional 1.800,00 0,18
Seguro 80,00 0,01
Precio CIF 10.992,00 1,10

Nota. Estimaciones realizadas en base a informacion de Feedbird, International Trade
Administration, y a datos propios de la empresa.

El precio CIF total es USD 10.992,00, equivalente a USD 1,11 por unidad. El rubro con
mayor peso sigue siendo el FOB (USD 9.112,00; 0,91 unitario), mientras que el flete internacional
(0,18) es el principal incremento para llegar a CIF; el seguro (0,01) tiene un impacto menor. En
conjunto, la logistica internacional explica la diferencia entre FOB y CIF, por lo que su
optimizacion influye directamente en el costo final y el margen.

Precio Sugerido al Importador

En este apartado se definird el precio sugerido al importador, tomando como base el costo
internacional y un margen de referencia, con el fin de proponer un valor competitivo para la

negociacion y comercializacion en el mercado destino.
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Tabla 23

Precio Sugerido al Importador

Detalle Valor
Precio CIF 1,10
50% utilidad sobre CIF 0,55
Precio sugerido al importador (unitario) 1,65

Nota. Informacion obtenida de las tablas de FOB y CIF, y de datos propios de la empresa.

A partir del precio CIF unitario (USD 1,10) se aplica una utilidad del 50% sobre el costo,
equivalente a USD 0,55, obteniendo un precio sugerido de USD 1,65. Este enfoque corresponde a
un recargo sobre el costo y permite cubrir riesgos operativos y comerciales asociados a la
exportacion.

4.10.6. Margen de Utilidad

En este apartado se calculard el margen de utilidad a partir del costo total y el precio de
venta definido, con el fin de identificar la ganancia por unidad y verificar si el precio internacional
propuesto es rentable y sostenible para el proyecto.

Tabla 24
Margen de Utilidad

Indicador Valor
Precio CIF 1,10
Precio de venta 1,65
Utilidad por unidad 0,55
Margen (%) 33%

Nota. Célculos realizados con base en el costo total (CIF) y el precio de venta definido, usando
datos propios del proyecto.

Con un costo CIF de USD 1,10 y un precio de venta de USD 1,65, la utilidad por unidad
es USD 0,55. El margen de utilidad del 33% se obtiene al relacionar la utilidad con el precio de

venta, por lo que, aunque se aplico una utilidad del 50% sobre el costo, el margen sobre ventas es
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menor. Este resultado indica que el precio internacional propuesto genera ganancia y puede
sostener la operacion, siempre que se mantengan controlados los costos logisticos y de produccion.
4.10.7. Punto de Equilibrio

En este apartado se determinara el punto de equilibrio, es decir, la cantidad minima de
unidades que deben venderse o exportarse para cubrir todos los costos (fijos y variables) sin
generar pérdidas, lo que permite evaluar la viabilidad del proyecto.

Cilculo:

ey Costos Fijos Mensuales
Punto de Equilibrio =

(Precio de venta — Costo Variable por Unidad)

2.810,00
(1,65 — 0,82)

Punto de Equilibrio =
Punto de Equilibrio = 3.386

El punto de equilibrio del proyecto es 3.386 unidades mensuales, lo que significa que a
partir de ese nivel de ventas se cubren totalmente los costos fijos (USD 2.810,00) y el negocio deja
de operar en pérdida. Como la produccion y exportacion propuesta es de 10.000 unidades al mes,
el proyecto trabajaria por encima del punto de equilibrio, dando un margen de seguridad para
absorber variaciones de ventas o aumentos de costos.
4.10.8. Flujo de Caja

El flujo de caja permite visualizar de forma ordenada los ingresos y egresos del proyecto
en cada mes, en el caso de este proyecto, se utilizara una proyeccion a 12 meses.

Flujo de caja mensual proyectado (12 Meses)

El flujo de caja mensual muestra la capacidad del proyecto para generar liquidez,

comparando ingresos por ventas con egresos fijos y variables durante el afio.
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Tabla 25

Flujo de Caja Proyectado (12 Meses)

FLUJO DE CAJA MENSUAL
INGRESOS
Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre | Noviembre | Diciembre
Ventas en efectivo 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.48800 | 1648800 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00
Total ingresos 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00 | 16.488,00
EGRESOS COSTOS FIJOS
Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
C"St;’;b‘r‘;i‘lrgf,)ﬁ’s de 2430,00 | 243000 | 2430,00 | 243000 | 243000 | 2430,00 | 243000 | 2.430,00 2.430,00 2.430,00 2.430,00 | 2.430,00
Servicios basicos 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Publicidad y anuncios 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
Total egresos 2.810,00 | 2.810,00 | 2.810,00 | 2.810,00 | 2.810,00 | 2.810,00 | 2.810,00 | 2.810,00 2.810,00 2.810,00 2.810,00 | 2.810,00
EGRESOS COSTOS VARIABLES
Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Materia prima 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 | 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 | 3.500,00
costo 'giar‘;‘c’tge obra 1.082,00 | 1.082,00 | 1.082,00 | 1.082,00 | 1.082,00 | 1.082,00 | 1.082,00 | 1.082,00 1.082,00 1.082,00 1.082,00 1.082,00
Transporte al puerto 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Embalaje 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Flete internacional 1.800,00 | 1.800,00 | 1.800,00 | 1.800,00 | 1.800,00 | 1.800,00 | 1.800,00 | 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 | 1.800,00
Seguro de carga 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 30,00
Aduanas documentos 320,00 320,00 320,00 320,00 320,00 320,00 320,00 320,00 320,00 320,00 320,00 320,00
Comisiones al vendedor | 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Tributos y tasas 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00
Tasas portuarias 230,00 230,00 230,00 230,00 230,00 230,00 230,00 230,00 230,00 230,00 230,00 230,00
Total egresos 8.182,00 | 8.182,00 | 8.182,00 | 8.182,00 | 8.182,00 | 8.182,00 | 8.182,00 | 8.182,00 8.182,00 8.182,00 8.182,00 | 8.182,00
Flujo de caja neto 5.496,00 | 5.496,00 | 5.496,00 | 549600 | 5.496,00 | 5.496,00 | 5.496,00 | 5.496,00 5.496,00 5.496,00 5.496,00 | 5.496,00
Flujo de caja acumulado | -51.952,87 | -46.456,87 | -40.960,87 | -35.464,87 | -29.968,87 | -24.472,87 | -18.976,88 | -13.480,88 | -7.984,88 | -2.488,88 | 3.007,12 | 8.503,12

Nota. Proyeccion elaborada para 10.000 unidades mensuales, con base en el precio de venta definido y en los costos estimados del

proyecto.
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Los ingresos se mantienen constantes en USD 16.488,00 cada mes, mientras que los egresos suman
USD 10.992,00 generando un flujo neto mensual estable de USD 5.496,00. El flujo acumulado
inicia en negativo por la inversion inicial y se recupera progresivamente, pasando a positivo en
noviembre (3.007,12) y cerrando diciembre con USD 8.503,12, lo que evidencia una recuperacion
de inversion dentro del primer afo. Esta estabilidad facilita la planificacion financiera, aunque el
resultado depende de sostener el volumen de ventas y controlar los costos logisticos.

Flujo de Caja Anual (5 Afos)

El flujo de caja anual consolida los ingresos y egresos del proyecto por afio, permitiendo

evaluar su crecimiento y sostenibilidad financiera en el mediano plazo.



Tabla 26

Flujo de Caja Proyectado (5 Afios)
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FLUJO DE CAJA ANUAL

INGRESOS
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
Ventas en efectivo 197.855,96 207.748,75 218.136,19 229.043,00 240.495,15 1.093.279,06
Total ingresos 197.855,96 207.748,75 218.136,19 229.043,00 240.495,15 1.093.279,06
EGRESOS COSTOS FIJOS
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
Costos indirectos de fabricacion 29.160,00 30.618,00 32.148,90 33.756,35 35.444,16 161.127,41
Servicios bésicos 2.400,00 2.520,00 2.646,00 2.778,30 291722 13.261,52
Publicidad y anuncios 2.160,00 2.268,00 2.381,40 2.500,47 2.625,49 11.935,36
Total egresos 33.720,00 35.406,00 37.176,30 39.035,12 40.986,87 186.324,29
EGRESOS COSTOS VARIABLES
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
Materia prima 41.999,97 44.099,97 46.304,97 48.620,22 51.051,23 232.076,35
Costo mano de obra directa 12.984,00 13.633,20 14.314,86 15.030,60 15.782,13 71.744,80
Transporte al puerto 3.000,00 3.150,00 3.307,50 3.472,88 3.646,52 16.576,89
Embalaje 7.200,00 7.560,00 7.938,00 8.334,90 8.751,65 39.784,55
Flete internacional 21.600,00 22.680,00 23.814,00 25.004,70 26.254,94 119.353,64
Seguro de carga 960,00 1.008,00 1.058,40 1.111,32 1.166,89 5.304,61
Aduanas documentos 3.840,00 4.032,00 4.233,60 4.445,28 4.667,54 21.218,42
Comisiones al vendedor 2.400,00 2.520,00 2.646,00 2.778,30 291722 13.261,52
Tributos y tasas 1.440,00 1.512,00 1.587,60 1.666,98 1.750,33 7.956,91
Tasas portuarias 2.760,00 2.898,00 3.042,90 3.195,05 3.354,80 15.250,74
Total egresos 98.183,97 103.093,17 108.247,83 113.660,22 119.343,23 542.528,42
Flujo de caja neto 65.951,99 69.249,58 72.712,06 76.347,67 80.165,05 364.426,35
Flujo de caja acumulado 8.503,12 77.752,70 150.464,77 226.812,43 306.977,49 671.403,84

Nota. Los valores corresponden a estimaciones anuales del proyecto; el flujo neto anual se obtuvo como ingresos totales menos egresos

totales.
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Los ingresos por ventas crecen de USD 197.855,96 en el Afio 1 a USD 240.495,15 en el
Afio 5, mientras que los egresos también aumentan por el efecto de incrementos anuales en costos
fijos y variables. Aun asi, el proyecto mantiene flujos netos positivos y crecientes, pasando de
USD 65.951,99 (Ao 1) a USD 80.165,05 (Afio 5), con un total acumulado de USD 364.426,35
en cinco afios. El flujo acumulado se fortalece afio a afio, lo que indica capacidad para recuperar
inversion, cubrir operacion y sostener el crecimiento.
4.10.9. Rentabilidad Esperada

La rentabilidad esperada permite evaluar si el proyecto es financieramente viable y
atractivo, usando el flujo de caja proyectado a 12 meses y analizando indicadores como el Retorno
de la inversion, Valor Actual Neto, Tasa Interna de Retorno y el tiempo de recuperacion, que miden
la creacion de valor, el nivel de retorno y el periodo en que se recupera la inversion.

Retorno de la Inversion (ROI)

Este indicador mide la rentabilidad total del proyecto comparando la ganancia acumulada
con la inversion inicial.

Calculo:

(Ingresos — Inversion)
ROI = — x100
Inversion

_ (364.426,35 — 57.448,87)
N 57.448,87

ROI x100

ROI = 534%
Un ROI de 534% significa que, en el horizonte de 5 aos, el proyecto recupera la inversion
inicial y genera una ganancia adicional equivalente a 5,34 veces la inversion. Este resultado se
explica por los flujos netos anuales positivos y crecientes, por lo que el proyecto muestra alta

capacidad de retorno siempre que se mantengan las ventas y el control de costos clave.
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Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto mide el valor que genera el proyecto hoy, descontando los flujos futuros
y comparandolos con la inversion inicial; se aplica una tasa del 12% por costo de oportunidad y
riesgo del proyecto exportador, por lo que un VAN positivo indica viabilidad financiera.

Calculo:

Flujo de caja neto,

n
VAN = —Inversion inicial + z
£ (1 + Tasa de descuento)t

6595199 6924958 7271206 7634767  80.16505
(1+0,12)T ' (1+0,12)2 ' (1+0,12)3 ' (1+0,12)* ' (1 + 0,12)5

VAN = —57.488,87 +

VAN = 202.405,32

Un VAN de USD 202.405,32 indica que, aun descontando los flujos al 12%, el proyecto
no solo recupera la inversion inicial, sino que ademas genera valor adicional significativo. Esto
sugiere que el negocio es financieramente atractivo bajo un criterio prudente de riesgo y costo de
oportunidad. Mientras se mantengan los niveles de ventas y el control de costos, el proyecto es
rentable y sostenible en el horizonte evaluado.

Para complementar la evaluacidn, se analizaron tres escenarios (pesimista, moderado y
optimista) considerando variaciones en variables criticas como el volumen de ventas, los costos
operativos y el tipo de cambio. En el escenario pesimista, una disminucion en las ventas y mayores
costos reducen de forma importante el VAN, mostrando que la rentabilidad del proyecto es
sensible a la demanda y a la presion en los margenes. En el escenario moderado, los resultados se
mantienen cercanos a los flujos proyectados inicialmente, lo que evidencia estabilidad financiera
bajo condiciones normales de operacion. Por su parte, en el escenario optimista, un mayor nivel

de ventas y un mejor control de costos incrementan el valor generado por el proyecto. En
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consecuencia, aunque el proyecto presenta una alta generacion de valor, su desempefio depende
principalmente del comportamiento comercial, la eficiencia operativa y la variacion del tipo de
cambio.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Este indicador mide el rendimiento del proyecto; es la tasa que hace que el valor actual
neto sea igual a cero, es decir, que el valor presente de los flujos iguale la inversion inicial.

Calculo:

Flujo de caja neto,
(1+nr)t

n
0 = —Inversion inicial + z
t=1

65.951,99 69.249,58 72.712,06 76.347,67 80.165,05

=-574 7
N I TR ¢ BV U R ¢ BV Ry C s VR e

r=116,75%

Una TIR de 116,75% indica que el proyecto genera un rendimiento anual muy alto frente
a la tasa de descuento del 12%, por lo que resulta financieramente atractivo. En términos practicos,
significa que los flujos esperados compensan ampliamente la inversion inicial, siempre que se
sostengan las ventas.

Periodo de Recuperacion

Este indicador muestra el tiempo que tarda el proyecto en recuperar la inversion inicial a
partir de los flujos netos generados por periodo, en este caso se asume un flujo uniforme mensual.

Calculo:

, ., Inversion inicial
Periodo de recuperacion =

Flujo de caja neto por periodo

57.448,87

Periodo de recuperacion = '5.496,00

Periodo de recuperacién = 10,45
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Un periodo de recuperacion de 10 meses y 14 dias evidencia que el proyecto recupera la
inversion en un plazo corto, lo que fortalece la liquidez y permite reinvertir o cubrir nuevas
necesidades operativas en menos de un afo.

4.10.10. Analisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad permite evaluar qué tan robusto es el proyecto ante cambios
razonables en variables clave, especialmente ventas y costos, para identificar como se modifica la
generacion de caja y la recuperacion de la inversion cuando el negocio enfrenta escenarios mas
favorables o adversos, aportando una vision mas realista del riesgo y del margen de maniobra
financiero.

Tabla 27
Analisis de Sensibilidad

Escenario Ventas Costos I.n gresos C ostos Flujo neto TIR (anual) Periodo de
ajustados  ajustados mensual recuperacion
Optimista  20%  —10%  19.785,60  9.892,80  9.892.80  210,73% ° mejf;y 24
Base 0% 0% 16.483,00  10.992,00  5.496,00  116,75% lolffzsiz: y
Pesimista —20%  10%  13.190,40  12.091,20  1.099,20 820% 2 m;zess y8

Nota. Escenarios calculados ajustando ventas (+20%) y costos (£10%)

En el escenario optimista, el flujo neto mensual sube a USD 9.892,80, por lo que el periodo
de recuperacion baja a 5 meses y 24 dias y la TIR anual aumenta a 210,73%, mostrando alta
rentabilidad. En el escenario base, la TIR anual real del proyecto es 116,75% y el periodo de
recuperacion es 10 meses y 14 dias. En el escenario pesimista, el flujo cae a USD 1.099,20, el
periodo de recuperacion se extiende a 52 meses y 8 dias y la TIR anual baja a 8,20%, evidenciando

que el proyecto es muy sensible a caidas de ventas y aumentos de costos.
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4.10.11. Conclusiones del Plan Financiero

El plan financiero de Vifggiis evidencia viabilidad y capacidad de generar valor: la
estructura de precios (FOB y CIF) se sustenta en costos identificados y permite obtener una utilidad
por unidad de USD 0,55, con un margen del 33%. Ademas, el punto de equilibrio (3.386
unidades/mes) se ubica por debajo de la meta de 10.000 unidades mensuales, lo que deja un margen
de seguridad operativo y respalda la continuidad del proyecto.

En rentabilidad, los indicadores confirman un desempefio atractivo: ROI de 534%, VAN
positivo (USD 202.405,32) y TIR anual de 116,75%, junto con un periodo de recuperacion cercano
a 10 meses. El anélisis de sensibilidad muestra que el proyecto mejora notablemente en escenarios
favorables y se vuelve mds exigente en escenarios adversos, por lo que conviene priorizar la
gestion de ventas y el control de los costos logisticos para proteger la caja y la rentabilidad.

4.11. Gestion de Riesgos

La gestion de riesgos es un enfoque organizado mediante el cual una organizacion reconoce
y comprende los riesgos que enfrenta, los analiza y valora (por ejemplo, segiin su probabilidad e
impacto) y define acciones de control y respuesta para reducir efectos negativos y sostener el
cumplimiento de sus objetivos, manteniendo ademas un seguimiento continuo porque los riesgos
cambian con el entorno (Mora Navarro, 2022).

4.11.1. Identificar Riesgos

En este proyecto se pretende exportar los snacks de mini pan de yuca Vifggiis desde
Ecuador hacia Nueva York, por lo que es fundamental anticipar los riesgos que podrian afectar el
cumplimiento de requisitos, los costos, los tiempos de entrega y la aceptacion del producto en el
mercado destino. Identificar estos riesgos permite tomar decisiones preventivas y definir acciones

de control para asegurar que la operacion sea viable y sostenible.
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4.11.2. Cambios de Normativas

Este riesgo se presenta cuando existen modificaciones en las regulaciones del pais de origen
o del pais destino (por ejemplo, exigencias de etiquetado, requisitos sanitarios, documentacion,
registros o controles aduaneros), lo que puede obligar a ajustar el empaque, la informacion del
producto o incluso procedimientos de produccion. En un alimento como Vifggiis, un cambio
normativo puede provocar retrasos, costos adicionales por redisefio o revalidacion, y en el peor
escenario impedir el ingreso del producto hasta cumplir la nueva exigencia, afectando el
cronograma y la continuidad comercial.
4.11.3. Variacion del Tipo de Cambio

La variacion del tipo de cambio puede impactar la rentabilidad cuando parte de los costos
o servicios vinculados al comercio exterior (logistica, tarifas internacionales, insumos con
referencia externa, o pagos a proveedores) se ajustan por condiciones financieras del mercado. En
el caso ecuatoriano, al utilizar el délar estadounidense como moneda de curso victor, el riesgo
cambiario se reduce en comparacion con paises con moneda local; sin embargo, el proyecto sigue
expuesto a variaciones de precios en insumos y servicios internacionales, que pueden elevar el
costo unitario y presionar el margen si el precio objetivo en Nueva York debe mantenerse
competitivo.
4.11.4. Demora Logistica

Las demoras logisticas pueden ocurrir en la recoleccion, consolidacion, transporte,
procesos aduaneros, inspecciones o distribucion en destino, generando retrasos que elevan costos
(almacenaje, recargos, reprogramaciones) y afectan la disponibilidad del producto en el punto de
venta. Para Vifggiis, aunque exista vida util planificada, un retraso reduce el tiempo efectivo de

comercializacion, complica la rotacion en percha y puede ocasionar devoluciones o pérdidas,
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ademas de afectar la confianza del importador o distribuidor si no se cumple con los tiempos
acordados.
4.11.5. Competencia Agresiva

Este riesgo se refiere a la reaccion del mercado ante el ingreso del producto, ya sea por
competidores directos o sustitutos (productos latinos similares, snacks de yuca, pan de queso u
opciones de conveniencia), que pueden aplicar promociones intensas, bajar precios, asegurar
mejores ubicaciones en tiendas o fortalecer su distribucion. En este escenario, Vifggiis podria
perder visibilidad o participacion si no logra diferenciarse de forma clara (propuesta de valor, sabor
tradicional, historia de origen, calidad percibida) y si no se garantiza presencia constante en los
canales donde compra el publico objetivo.
4.11.6. Rechazo por Estandares del Pais Destino

Este riesgo ocurre cuando el producto, su etiquetado o documentacién no cumple requisitos
del pais destino, lo que puede causar retencion, rechazo, devolucion o destruccion del envio,
ademads de costos operativos y dafio reputacional. En Estados Unidos, la FDA puede emitir una
import refusal cuando determina que un envio detenido viola leyes o regulaciones aplicables, y un
envio rechazado debe ser destruido o exportado bajo supervision en el plazo indicado; asimismo,
el uso de Import Alerts puede derivar en detenciones futuras sin examen fisico (“DWPE”) para
productos con historial de incumplimiento. Por ello, este riesgo es critico y debe prevenirse desde
el disefio de etiqueta, controles de inocuidad y consistencia documental antes del despacho (FDA,
s.f.).
4.11.7. Diversificacion de Mercados y Segmentos de Nicho

Para mitigar el riesgo de una competencia agresiva y la dependencia de un solo punto de

venta, la estrategia de Vifggiis se enfoca en una expansion geografica y segmentada dentro de los



176

Estados Unidos. Aunque Queens representa el nicleo principal con un 44,3% de la muestra, el
plan contempla la incursion sistematica en Brooklyn (18%) y el Bronx (16,1%), aprovechando la
alta concentracion de migrantes ecuatorianos en estas areas. Ademas de la comunidad migrante
(nicho nostalgico), el proyecto diversifica su alcance hacia el nicho saludable (consumidores de
productos Gluten Free) y el nicho gourmet o étnico, lo que permite captar consumidores
estadounidenses que valoran la autenticidad y la naturalidad, reduciendo asi la vulnerabilidad ante
cambios en los patrones de consumo de un solo grupo demogréfico.
4.11.8. Gestion de Riesgos Mediante Seguros de Carga Internacional

La seguridad financiera de la operacion se garantiza mediante la implementacion
obligatoria de un seguro de carga, aspecto critico en el comercio de alimentos procesados. Al
utilizar el Incoterm CIF (Cost, Insurance and Freight) para el puerto de Nueva York, la empresa
Vifggiis asume la responsabilidad de contratar y costear el seguro que cubre los riesgos de pérdida
o dafio de la mercancia durante el transporte principal. En el presupuesto operativo mensual, se ha
destinado un rubro especifico para este seguro, estimado en el 0,45% sobre el valor FOB mas el
flete, asegurando que cualquier eventualidad logistica en la ruta maritima Guayaquil-Nueva York
no comprometa el capital de la organizacion.
4.11.9. Seguridad Juridica y Operativa mediante Contratos Claros

Para mitigar la incertidumbre contractual y el riesgo de rechazo por estandares en el pais
de destino, el plan se sustenta en el uso de marcos normativos estandarizados de la Camara de
Comercio Internacional (ICC). El empleo riguroso de los Incoterms 2020 (especificamente CIF)
define con precision las responsabilidades, costos y el punto exacto de transferencia de riesgos
entre Vifggiis y el importador especializado en Nueva York. Esta claridad se complementa con el

cumplimiento estricto de la documentacion obligatoria, como la Factura Comercial, Lista de
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Empaque y el Prior Notice ante la FDA, asegurando que los términos de venta y las obligaciones
sanitarias queden debidamente formalizados para evitar demoras aduaneras o disputas
comerciales.
4.11.10. Redundancia Logistica y Estrategia de Doble Proveedor

Para neutralizar el riesgo de demoras logisticas que puedan afectar la vida util de 90 dias
del pan de yuca, se establece una estrategia de transporte multimodal y diversificacion de
suministros. Mientras que el transporte maritimo en modalidad LCL es la base por su eficiencia
en costos, el proyecto mantiene el transporte aéreo como una alternativa estratégica para el envio
de muestras, reposiciones urgentes o para mitigar retrasos imprevistos en los puertos. A nivel
productivo, la factibilidad del suministro se asegura mediante una red de proveedores en diversas
provincias, incluyendo Azuay, El Oro (Zaruma) y Caiar, lo que garantiza el abastecimiento
constante de almidon de yuca y queso artesanal frente a posibles contingencias climéaticas o de

mercado en una region especifica.
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5. Capitulo S: Estudio Técnico y Modelo de Gestion

En este capitulo se presenta el estudio técnico y el modelo de gestion para ejecutar de forma
ordenada y viable la exportacion hacia Estados Unidos (Nueva York). Se define la localizacion del
mercado destino y se organizan las operaciones mediante un mapa de procesos (estratégico,
operativo y de apoyo). Ademas, se propone un organigrama que incorpora el area de exportacion
y se justifica su relevancia. Finalmente, se relaciona la estructura con el financiamiento y se
incluyen conclusiones y recomendaciones para verificar el cumplimiento de los objetivos.
5.1. Localizacion

La empresa Vifggiis se encuentra ubicada en Ecuador, provincia de El Oro, cantén Zaruma,
parroquia Huertas, barrio El Naranjal. Desde esta localizacion se desarrollan las actividades de
produccion y preparacion del producto, proyectando su comercializaciéon hacia el mercado

internacional.

Figura 33

Ubicacion de la empresa

*®
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Deportes Naranjal
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Nota. Ubicacion en Google Maps de la empresa Vifggiis.



179

El mercado objetivo se localiza en la ciudad de Nueva York (Estados Unidos), un destino

importante por su alta concentraciéon de consumidores potenciales, su dinamismo comercial y su

amplio acceso a canales de distribucion.

Figura 34

Ubicacion Nueva York
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Nota. La figura muestra Manhattan, Brooklyn y Queens como referencia general de la ciudad de

Nueva York.

5.2. Mapa de Procesos
Segun lo expresado por Pardo (2017), leido en Cabeza Garcia et al. (2022), el mapa de

procesos es un esquema visual que muestra como se ordenan y se relacionan los procesos de una

organizacion para entender su funcionamiento.
En este rubro se presentard el mapa de procesos de la empresa, mostrando de forma clara

la secuencia e interaccion de sus actividades principales.
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Figura 35

Mapa de procesos
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Nota. La figura muestra el mapa de procesos de Vifggiis desde la integracion de la gestion
estratégica, el flujo operativo de exportacion y las actividades de soporte organizacional.
5.2.1. Procesos Estratégicos

Segun Pardo (2012), leido en Cabeza Garcia et al. (2022), los procesos estratégicos,
también llamados de direccion, son aquellos en los que la alta direccion cumple un rol clave; por
lo general, se vinculan con la estrategia, su evolucion y el control global de la organizacion.

Direccion

La empresa Vifggiis opera como persona natural bajo el régimen RIMPE — Negocio
Popular, por lo que la toma de decisiones se concentra en su propietario, Victor Guartatanga, con
RUC: 1721508917001, quien dirige la gestion general, aprueba planes operativos y comerciales,

y supervisa el cumplimiento del cronograma de produccion.

SATISFACCION DEL CLIENTE
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Marketing y Ventas (B2B con broker/distribuidor)

La estrategia de acceso al mercado para Vifggiis es B2B, utilizando un broker o distribuidor
en el pais destino para facilitar la entrada a canales comerciales. Este proceso estratégico define
como se posiciona el producto, qué tipo de clientes se priorizan (distribuidores, tiendas latinas) y
bajo qué condiciones se negociara. El intermediario aporta cartera de compradores, experiencia en
negociacion y conocimiento del mercado local, lo que reduce barreras de entrada y acelera la
colocacion. Vifgglis se enfoca en asegurar abastecimiento, calidad y consistencia del producto,
mientras el aliado ejecuta la gestion comercial.

Planificacion

El proceso de planificacion define los objetivos del emprendimiento y los convierte en
metas medibles para la exportacion (volumenes, calidad, costos y resultados). Incluye el
cronograma de produccidon, empaque, control, despacho y llegada estimada, con responsables y
recursos asignados. Ademads, coordina con el broker/distribuidor y operadores logisticos,
gestionando riesgos y ajustes para cumplir tiempos y requisitos.

Control y mejora estratégica

Este proceso verifica que el plan de exportacion se cumpla y se optimice segun resultados
reales. Se monitorean indicadores como cumplimiento de fechas, ventas, devoluciones, costos y
rentabilidad por embarque. Con los reportes y la retroalimentacion del broker/distribuidor se toman
decisiones para mejorar el producto, la estrategia comercial y la ejecucion logistica.

5.2.2. Procesos Operativos
Segun Pardo (2012), citado por Cabeza Garcia et al. (2022), los procesos operativos son

aquellos a través de los cuales la organizacion produce los bienes o servicios que entrega a sus
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clientes. En conjunto, conforman su cadena de valor, por lo que cualquier desajuste en estos
procesos puede afectar de manera significativa los resultados de la organizacion.

Recepcion y confirmacion del pedido

El proceso inicia con la orden de compra mensual enviada por el broker/distribuidor, donde
se confirma formato (caja o multipack) y fecha requerida. La empresa valida capacidad e
inventario y confirma las condiciones comerciales acordadas. Se ajusta la fecha de despacho al
cronograma. Luego se emite la orden interna y se asigna el pedido al lote del mes.

Programacion de lote

Se planifica la secuencia del lote: produccion, empaque, control de calidad y despacho. Se
calculan materias primas e insumos considerando un margen por merma. Se define el codigo de
lote y el volumen por caja. También se estima el total de cajas y pallets para logistica y trazabilidad.

Compras e insumos (red de proveedores)

Este proceso asegura el abastecimiento activando proveedores de yuca, ingredientes y
materiales de empaque. Al recibir insumos, se verifica su calidad (estado, frescura y estandares).
Luego se almacenan en condiciones adecuadas. Finalmente, se registran datos para trazabilidad
por lote y control de inventario.

Produccion

La produccion comprende la preparacion de ingredientes y la elaboracion con receta
estandarizada para mantener consistencia. Se realiza el formado y porcionado de unidades de 40
g, controlando peso y presentacion. Se ejecuta la coccidon/proceso definido cuidando tiempos y

condiciones. Al final, se registran datos del lote para control y trazabilidad.
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Empaque y etiquetado para exportacion

Tras elaborar el producto, se realiza enfriado o control previo antes del empaque. Se aplica
sellado al vacio como método de conservacion, con vida ttil aproximada de tres meses. Se coloca
el etiquetado requerido (lote, fechas, ingredientes e informacion necesaria). Finalmente, se arma
el empaque secundario en cajas de exportacion.

Logistica y entrega CIF

Bajo CIF, la empresa gestiona el envio hasta el puerto de destino con flete internacional
pagado y seguro contratado. Se realiza la reserva con naviera/agente de carga y se coordinan fechas
seglin el cronograma. Se consolida la carga, se rotula y se prepara el embarque con la
documentacion requerida. Se envia tracking y documentos al distribuidor y se registra el cierre
para mejora.
5.2.3. Procesos de apoyo

Segin Cabeza Garcia et al. (2022), los procesos de apoyo o soporte son aquellos que
"proporcionan los recursos y la infraestructura necesarios para que los procesos operativos o
misionales puedan ejecutarse de manera eficiente" (p. 170). A diferencia de los procesos
operativos, su impacto no se percibe de forma directa por el cliente externo, sino que su funcion
principal es atender al cliente interno, asegurando la estabilidad financiera, legal, técnica y humana
de la organizacidn para garantizar la continuidad de la cadena de valor.

Gestion Legal y Aduanera

Proceso de soporte normativo para la operacion internacional. Asegura el cumplimiento de
obligaciones legales bajo RIMPE y normas de comercio exterior en Ecuador. Gestiona RUC,
permisos en VUE y requisitos FDA para ingresar alimentos a EE. UU. Ademas, redacta y revisa

contratos con brokers y operadores logisticos, respaldando Incoterms (CIF) para reducir riesgos.
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Gestion de Calidad e Inocuidad

Eje transversal que garantiza estandares sanitarios nacionales e internacionales. Gestiona
la obtencion y mantenimiento del Registro Sanitario y aplica BPM. En exportacion, supervisa que
el producto conserve sus caracteristicas durante 3 meses de vida 1til, con controles microbiologicos
y verificacion de sellado al vacio. Evita rechazos de autoridades de control en producciéon y
empaque.

Finanzas y Contabilidad

Sostiene la viabilidad econdémica del emprendimiento mediante control financiero. Registra
transacciones, administra flujo de caja y calcula costos de exportacion. Realiza andlisis de
sensibilidad de margenes por variaciones del precio de yuca y fletes internacionales. Cumple
obligaciones tributarias y gestiona pagos a proveedores para mantener liquidez y acceso a
financiamiento.

Gestion de Talento Humano

Clave para la eficiencia operativa en una estructura pequefia liderada por Victor
Guartatanga. Capacita al personal en manipulacion de alimentos, seguridad industrial y
productividad. Define perfiles para producciéon y empaque, y promueve un ambiente de
compromiso con la calidad. Asegura estandarizacion (40 g) reduciendo mermas y manteniendo
consistencia de receta.

Gestion Documental y TI

Asegura trazabilidad y comunicacion eficiente dentro de la empresa. Administra archivos
fisicos y digitales: 6rdenes de compra, certificados de origen y registros de lotes. En TI, apoya el
monitoreo de ventas, tracking de embarques y presencia digital de la marca. Facilita el flujo de

informacion entre direccion y operacion para decisiones basadas en datos.
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Seguridad y Mantenimiento

Garantiza continuidad operativa de la planta y seguridad del personal. Ejecuta
mantenimiento preventivo y correctivo de hornos, batidoras y selladoras al vacio, evitando paradas
que afecten exportaciones. Controla seguridad fisica de instalaciones y el cumplimiento de
seguridad y salud ocupacional. Mantiene infraestructura segura, funcional y lista para inspecciones
locales.
5.3. Flujograma

De acuerdo con lo expresado por Guevara Zavaleta (2023), un flujograma es una
representacion grafica y ordenada que describe, paso a paso, cdmo se desarrolla un proceso o flujo
de trabajo, mostrando sus actividades y tareas principales hasta alcanzar un objetivo compartido.

A continuacion se presenta el flujograma del proceso de produccion, donde se detallan de
manera secuencial las etapas para elaborar el producto, desde la recepcion de insumos hasta el

empaque final.



Figura 36

Flujograma de produccion
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Nota. Flujograma elaborado con base en la informacién proporcionada por el propietario.
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Flujograma de exportacion
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5.4. Diseiio Organizacional

El disefio organizacional se define como el marco mediante el cual una empresa asigna
recursos, responsabilidades y niveles de autoridad para ejecutar su estrategia de manera eficiente.
Segin Gonzalez et al. (2023), "un disefio organizacional efectivo en procesos de
internacionalizacion permite a la organizacion equilibrar el control operativo interno con la
flexibilidad necesaria para cumplir con los estandares técnicos y comerciales de mercados
extranjeros" (p. 64).

Para asegurar el éxito de la operacion de exportacion y la correcta penetracion en el
mercado estadounidense, se ha definido una estructura organizacional de tipo funcional. El
siguiente organigrama ilustra la jerarquia y la divisidbn de responsabilidades estratégicas,
garantizando que cada area clave cuente con un liderazgo especializado para cumplir con los

estandares internacionales exigidos.
Figura 38

Diserio organizacional
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PRODUCCION 1 PRODUCCION 2 Y ACONDICIONAMIENTO PEREZ REYES NARANJO CURILLO

Nota. Estructura organica simplificada bajo el régimen RIMPE, con una jerarquia lineal donde la

toma de decisiones esta centralizada en el propietario para agilizar la gestion operativa.
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La empresa se organiza bajo una estructura funcional, adecuada para un emprendimiento
que busca internacionalizarse porque permite especializacion por procesos y una linea de mando
clara. El organigrama concentra la direccion en la Gerencia General y divide la operacion en tres
areas clave: Produccion y Operaciones, Empaque y Acondicionamiento, y Exportaciones y
Gestion Internacional, lo que facilita coordinar calidad, preparacion del producto y gestion
internacional para responder a las exigencias del mercado de Nueva York.

Bajo la direccion de Victor Guartatanga, la Gerencia General actiia como el nicleo de
decisiones estratégicas y control global del negocio. Ademas, Victor lidera directamente el Area
de Produccion y Operaciones, lo cual fortalece la supervision técnica y agiliza la toma de
decisiones en una etapa de crecimiento. Esta centralizacion asegura alineacion entre lo operativo
y lo estratégico, aunque también requiere procesos claros para evitar dependencia excesiva de una
sola figura.

El Area de Produccion y Operaciones se apoya en dos operarios de produccion, encargados
de ejecutar la elaboracién del producto bajo estindares definidos. Su funciéon es garantizar
consistencia, control de porciones y cumplimiento de pardmetros de calidad e inocuidad,
asegurando que el producto pase correctamente a la fase final sin reprocesos ni variaciones.

El Area de Empaque y Acondicionamiento, a cargo de un operario especifico, se establece
como una unidad técnica independiente porque impacta directamente en la exportacion. Aqui se
asegura el sellado al vacio, el acondicionamiento final y la adecuada preparacion para transporte,
protegiendo el producto durante la cadena logistica y manteniendo su estabilidad y vida util segin

lo planificado.
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Finalmente, el Area de Exportaciones y Gestion Internacional integra a Carlos Manuel
Pérez Reyes y Narhaly Tamara Naranjo Curillo como responsables del proceso de
internacionalizacion. Esta unidad se enfoca en coordinar el cumplimiento documental y operativo
para la salida del producto y su ingreso al mercado objetivo, ademas de apoyar la relacion con
actores externos (operadores, contactos y aliados comerciales), garantizando orden y continuidad
en el proceso exportador.

En conjunto, el organigrama evidencia una empresa compacta pero orientada a resultados:
produce con control, acondiciona con rigor técnico y gestiona la internacionalizacion con roles

definidos, lo que fortalece la viabilidad y coherencia del plan de exportacion.
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6. Capitulo 6: Marketing Internacional o Adaptacion de Producto (4Ps)

El mix de marketing representa la integracion de herramientas tacticas que una empresa
utiliza para influir en la demanda de su producto en un mercado especifico. Para Marulanda-
Valencia et al. (2023) "la adaptacion del mix de marketing en contextos internacionales es critica,
pues no solo se exporta un bien tangible, sino una propuesta de valor que debe alinearse a las
preferencias culturales y los requisitos legales del pais destino" (p. 102).

6.1. Estrategia de las 4Ps para VIFGGUS

A continuacion, se presenta la mezcla de mercadeo (4Ps) disefada para el ingreso del pan
de yuca al mercado de Nueva York. Esta matriz sintetiza los pilares estratégicos de la propuesta
de valor, el modelo de precios, la logistica de distribucion y las tacticas de comunicacion
seleccionadas para capturar el segmento objetivo.

Figura 39

Marketing Mix

e Pan de yuca horneado $1,95 por unidad.
(Sin gluten). e Estrategia de precio

 Sellado al vacio / psicoldgico ($<2).
Empaque transparente. e Basado en

« Presentacion: 40g disposicion de pago
(Individual). del mercado NY.

« Certificacion FDA 'y
origen Ecuador.

PROMOCION

¢ Concepto: "Sabor
Nostdlgico".

PLAZA

e Mercado: Estado de
Nueva York.

¢ Canales: Instagram y
TikTok (Comunidad
Latina).

e BTL: Activaciones en

ferias y puntos de venta.

Foco: Queens, Corona
y Jackson Heights.
Canales:
Supermercados
latinos y tiendas
especializadas.

Nota. Marketing mix con precio CIF competitivo y distribucion B2B internacional.
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La propuesta de valor se centra en la autenticidad y la salud. El pan de yuca se posiciona
como un snack premium libre de gluten, cumpliendo con las tendencias actuales de consumo en
Estados Unidos. El empaque de 40g esta disefiado para el consumo individual "on-the-go",
mientras que el sellado al vacio y la transparencia del plastico garantizan la frescura visual. Toda
la etiqueta cumple con la normativa de la FDA, asegurando la viabilidad comercial y resaltando el
origen ecuatoriano como un sello de calidad artesanal.

El precio de $1,95 por unidad ha sido validado mediante estudios de campo en la ciudad
de Nueva York. Se ha determinado que este es el punto dptimo para competir en el segmento de
snacks tradicionales de alta calidad, manteniéndose por debajo de la barrera psicologica de los
$2,00. Esta cifra equilibra la percepcion de valor del cliente con los costos logisticos de
exportacion, permitiendo una entrada competitiva frente a otros productos similares del mercado
latino.

La plaza se concentra estratégicamente en el estado de Nueva York, priorizando barrios
con alta densidad de poblacion ecuatoriana y latina, como Queens, Corona y Jackson Heights. La
distribucion se realizara mediante un modelo indirecto, utilizando supermercados latinos y tiendas
de conveniencia especializadas. Este enfoque permite que el producto esté disponible exactamente
donde el consumidor objetivo realiza sus compras cotidianas, facilitando la adopcion inicial.

La promocion se apoya en el marketing emocional bajo el concepto de "Sabor Nostalgico",
conectando con la identidad cultural del migrante. El plan de medios prioriza el alcance visual de
Instagram y TikTok para generar comunidad, complementado con tacticas de marketing relacional
mediante activaciones directas en ferias de emprendimiento. Esto permite no solo dar a conocer el
producto, sino generar una experiencia de degustacion que valide la calidad del pan de yuca en el

punto de venta.
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7. Conclusiones y Recomendaciones
7.1. Conclusiones
7.1.1. Cumplimiento del objetivo general

El presente trabajo de titulacion cumplié con el objetivo general de disefiar un plan de
exportacion para los panes de yuca sellados al vacio de la empresa VIFGGUS hacia el mercado
del estado de Nueva York, Estados Unidos, mediante una propuesta estructurada que integra el
analisis de mercado, los aspectos logisticos, normativos, comerciales y financieros.

El desarrollo del plan permitié construir una base técnica y estratégica para evaluar la
posibilidad de internacionalizacion del producto, evidenciando que la exportacion puede ser
abordada desde una perspectiva integral y no unicamente desde la rentabilidad esperada. En este
sentido, el estudio aporta una herramienta de planificacion que orienta la toma de decisiones
empresariales con mayor criterio, al considerar tanto las oportunidades como las condiciones reales
de preparacion de la empresa.

Asimismo, el trabajo confirma que la formulacion de un plan de exportaciéon no debe
entenderse exclusivamente como un instrumento para ejecutar una venta internacional inmediata,
sino también como un mecanismo para identificar brechas internas, factores de riesgo y
requerimientos de fortalecimiento previo que condicionan la sostenibilidad del proceso de
internacionalizacion.

7.1.2. Cumplimiento de los objetivos especificos

Con respecto al primer objetivo especifico, relacionado con la investigacion de mercado en
Nueva York para identificar demanda, preferencias del consumidor y condiciones de acceso, se
concluye que el estudio permitid6 reconocer una oportunidad comercial inicial asociada a

consumidores con afinidad por productos tradicionales y de identidad cultural. Este hallazgo
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resulta relevante para la propuesta, ya que confirma la existencia de un segmento potencial al cual
puede dirigirse el producto en una fase de introduccion.

No obstante, también se evidencid que el mercado objetivo presenta un entorno competitivo
que exige una propuesta de valor claramente diferenciada, asi como una estrategia de
posicionamiento y comunicaciéon mas robusta. Por tanto, el objetivo se cumple no solo al
identificar un nicho potencial, sino también al establecer las condiciones estratégicas necesarias
para que dicho nicho pueda convertirse en una demanda sostenible.

En relacion con el segundo objetivo especifico, orientado al andlisis de convenios
internacionales, requisitos técnicos, arancelarios y normativos, se concluye que el trabajo logré
determinar las principales condiciones de acceso al mercado estadounidense, identificando tanto
factores favorables como exigencias criticas para la empresa. Este andlisis permitio establecer que
la viabilidad de ingreso no depende unicamente de condiciones comerciales, sino del nivel de
cumplimiento técnico-operativo requerido para sostener una operacion internacional formal.

De igual manera, el objetivo se considera cumplido porque el estudio proporciona una base
clara para la planificacion de la preparacion normativa de la empresa, aspecto indispensable para
reducir riesgos en una futura etapa de comercializacion internacional.

En cuanto al tercer objetivo especifico, referido a justificar la viabilidad técnica, economica
y comercial del plan de exportacion, se concluye que el trabajo permitié evaluar de forma integral
estos componentes, estableciendo que el proyecto presenta condiciones favorables desde el punto
de vista técnico y financiero, pero con desafios relevantes en el dmbito comercial para una
gjecucion inmediata.

En consecuencia, el objetivo se cumple en la medida en que el estudio no se limita a

confirmar una factibilidad proyectada, sino que interpreta criticamente los resultados y plantea una
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vision mas realista de la internacionalizacion, considerando la preparacion empresarial como un
factor decisivo para el éxito.
7.1.3. Hallazgos clave

Uno de los principales hallazgos del estudio es que el proyecto presenta una viabilidad
técnica, normativa y financiera favorable, lo cual demuestra que la propuesta de exportacion esta
correctamente estructurada y que, bajo determinadas condiciones, puede generar resultados
positivos. Sin embargo, esta viabilidad se encuentra condicionada por factores estratégicos que
actualmente limitan una implementacién inmediata a gran escala.

En este sentido, se identifica como hallazgo central que la rentabilidad proyectada no
constituye, por si sola, una garantia de éxito comercial internacional. La internacionalizacion de
un producto alimenticio requiere, ademas de una estructura financiera viable, capacidades
comerciales, posicionamiento de marca, validacion del producto en canales adecuados y capacidad
operativa para responder a la dindmica del mercado objetivo.

Otro hallazgo relevante es que la empresa cuenta con fortalezas importantes para proyectar
un proceso de internacionalizacion, especialmente en relacion con su producto, su capacidad
productiva y la base técnica desarrollada en el plan. No obstante, estas fortalezas conviven con
debilidades estructurales que deben ser atendidas previamente, particularmente en aspectos de
posicionamiento comercial, diversificacion de la oferta y madurez organizacional para enfrentar
exigencias externas.

Asimismo, el estudio permite concluir que la oportunidad de mercado existe, pero que su
aprovechamiento depende de una estrategia de ingreso progresiva. Esto implica que la empresa
debe priorizar una fase de consolidacién y validacion antes de avanzar hacia compromisos de

exportacion de mayor escala. Desde esta perspectiva, el plan no solo evalta viabilidad, sino que
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redefine la forma en que debe gestionarse el proceso de internacionalizacion para hacerlo mas
sostenible.

Finalmente, se identifica que el proyecto presenta sensibilidad frente a variables externas,
especialmente en lo relacionado con costos logisticos y cumplimiento de proyecciones de ventas.
Este hallazgo refuerza la necesidad de adoptar una planificacion gradual, con revisiones periodicas
y decisiones basadas en evidencia comercial real.

7.1.4. Limitaciones

Entre las principales limitaciones identificadas se encuentra el nivel de posicionamiento
actual de la marca VIFGGUS, que ain se encuentra en proceso de consolidacion. Esta condicion
representa una restriccion estratégica para una entrada directa al mercado internacional, ya que
reduce la capacidad de generar confianza y reconocimiento en una etapa inicial de
comercializacion.

Otra limitacion relevante corresponde a la experiencia internacional alin incipiente de la
empresa, lo cual puede influir en la gestion de procesos de exportacion, coordinacion logistica,
cumplimiento técnico y toma de decisiones en entornos comerciales mas exigentes. Si bien esta
limitacion no invalida el proyecto, si exige una preparacion progresiva antes de asumir operaciones
de mayor complejidad.

También se identifica como limitacion la dependencia de un portafolio concentrado, lo que
puede incrementar el riesgo comercial frente a cambios en preferencias de consumo, presion
competitiva o variaciones en la demanda del mercado objetivo. Esta situacion reduce la flexibilidad

estratégica de la empresa en una fase inicial de internacionalizacion.
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Adicionalmente, las proyecciones financieras del plan estan sujetas a supuestos de
comportamiento de ventas y costos que, aunque razonables para fines de planificacion, pueden
variar en escenarios reales. Por ello, los resultados deben interpretarse como una referencia para
la toma de decisiones y no como una garantia de desempeio futuro.

En conjunto, estas limitaciones no desestiman la utilidad del plan ni su aporte estratégico;
por el contrario, permiten contextualizar sus resultados y establecer con mayor claridad las
condiciones que la empresa debe fortalecer antes de ejecutar una exportacion directa a gran escala.
7.2. Recomendaciones estratégicas
7.2.1. Recomendaciones estratégicas generales

Se recomienda que la empresa VIFGGUS utilice el presente plan de exportacion como una
herramienta de planificacion y preparacion estratégica, mas que como una guia para ejecutar una
exportacion inmediata a gran escala. El estudio permite orientar decisiones con base en un
diagnostico integral y definir acciones prioritarias para fortalecer la competitividad de la empresa
antes de su ingreso al mercado internacional.

En este sentido, la internacionalizacion debe asumirse como un proceso progresivo,
sustentado en etapas de consolidacion comercial, fortalecimiento operativo y madurez
organizacional. Esta vision de largo plazo permitira reducir riesgos y mejorar la sostenibilidad de
futuras operaciones de exportacion.

7.2.2. Recomendaciones alineadas al mercado y posicionamiento

Se recomienda priorizar el fortalecimiento del posicionamiento de la marca VIFGGUS en
el mercado nacional antes de avanzar hacia una estrategia de ingreso directo al mercado
estadounidense. Un mayor reconocimiento local puede mejorar la percepcion de valor del producto

y generar mejores condiciones para una internacionalizacion posterior.
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Asimismo, se sugiere desarrollar una estrategia de marketing y comunicacion con enfoque
profesional, orientada a consolidar la identidad de marca, los atributos diferenciadores y la
propuesta de valor. Esta estrategia debe enfocarse en fortalecer confianza, visibilidad y
recordacion, para luego adaptarse al contexto internacional sin perder coherencia con el origen y
la identidad del producto.

7.2.3. Recomendaciones comerciales y de producto

Se recomienda implementar una estrategia comercial progresiva que permita validar la
aceptacion del producto en condiciones de menor riesgo antes de asumir compromisos de
exportacion directa de mayor escala. Para ello, la empresa puede considerar alianzas comerciales,
canales especializados o esquemas de distribucion que faciliten la prueba de mercado y el
aprendizaje operativo.

De igual manera, se sugiere fortalecer la propuesta comercial mediante una ampliacion
gradual del portafolio, incorporando nuevas presentaciones o alternativas que reduzcan la
dependencia de un solo producto. Esto contribuird a mejorar la flexibilidad estratégica y la
capacidad de adaptacion frente a distintas preferencias de consumo.

7.2.4. Recomendaciones normativas y operativas

Se recomienda iniciar de manera anticipada un proceso de preparacion técnica y operativa
orientado al cumplimiento de los estdndares requeridos para la comercializacion internacional del
producto. Este proceso debe asumirse como una inversion en capacidad organizacional, debido a
que el cumplimiento normativo sostenido es un factor clave para la continuidad de operaciones en
mercados exigentes.

En esa linea, la empresa debe fortalecer progresivamente sus sistemas de control

relacionados con calidad, trazabilidad, documentacion y estandarizacion de procesos. Asimismo,
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se recomienda gestionar oportunamente la proteccion de la marca en el mercado objetivo antes de
cualquier comercializacion, con el fin de resguardar la propiedad intelectual y prevenir
contingencias legales.

7.2.5. Recomendaciones financieras

Desde el enfoque financiero, se recomienda mantener una politica de inversion prudente
en la etapa actual, evitando comprometer recursos elevados en una exportacion directa mientras la
empresa no consolide condiciones minimas de posicionamiento, validaciéon comercial y capacidad
operativa. Esta decision permitird preservar liquidez y reducir la exposicion al riesgo.

Se sugiere priorizar recursos en actividades de fortalecimiento interno, especialmente en
posicionamiento comercial, mejora de procesos, eficiencia operativa y preparacion para exigencias
externas. Finalmente, se recomienda revisar periddicamente los escenarios financieros del plan
para identificar el momento mas adecuado para avanzar hacia una exportacion sostenida en

condiciones mas favorables.
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9. Anexos

Anexos 1

Diseiio de encuesta para el pablico objetivo (consumidor ecuatoriano residente en
NY).

Evaluacion del mercado para la exportacion de pan de yuca ecuatoriano a Nueva York.

La presente encuesta se aplica con fines exclusivamente académicos, en el marco del
proceso de investigacion para el Proyecto de Titulacion de la carrera de Negocios Internacionales
de la Universidad Internacional del Ecuador — Campus Loja. Su objetivo es recopilar informacion
relevante que permita sustentar el estudio titulado “Plan de exportacion de panes de yuca sellados
al vacio de la empresa ‘VIFGGUS’, hacia el estado de Nueva York, Estados Unidos”.

La informacién proporcionada sera tratada de manera confidencial y utilizada inicamente
para efectos del andlisis académico correspondiente. Agradecemos de antemano su participacion
y el tiempo brindado.

Bloque A: Datos sociodemograficos

1. Edad
e 18-25 anos
e 26-35 afios
e 3645 anos
e 46-55 anos

e Mas de 55 afios
2. Género
e Masculino
e« Femenino
e Prefiero no decirlo

3. Tiempo residiendo en EE. UU.

e Menos de 1 afio



1-5 anos
6-10 anos
Mas de 10 anos

4. Distrito donde reside actualmente.

Queens
Bronx
Brooklyn
Manhattan
Staten Island
Otro:

5. Estado civil

Soltero(a)

Casado(a) / Union de hecho
Divorciado(a) / Separado(a)
Viudo(a)

6. Provincia de origen en Ecuador.

Azuay
Bolivar
Canar
Carchi
Chimborazo
Cotopaxi

El Oro
Esmeraldas
Galapagos
Guayas
Imbabura
Loja

Los Rios
Manabi
Morona Santiago
Napo
Orellana
Pastaza
Pichincha
Santa Elena

Santo Domingo de los Tsachilas

Sucumbios
Tungurahua
Zamora Chinchipe
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7. (Con qué frecuencia viaja a Ecuador?

e Mas de 1 vez por afio
e 1 vezpor afio

e (Cada 2-3 afios

e Muy rara vez

e Nunca

8. (Con qué frecuencia consume productos ecuatorianos importados en EE. UU.?

e Muy frecuentemente
o Frecuentemente

e Algunas veces

e Muy rara vez

o Nunca

Bloque B: Hébitos y preferencias de consumo

9. (Consume pan de yuca?

e Si
e A veces
e No

10. Si consume pan de yuca, ;/con qué frecuencia lo hace?

e Diariamente

e 3-6 veces por semana

e 1-2 veces por semana

e Menos de una vez por semana
e No consumo pan de yuca

11. ;Qué tipos de snacks consume con mayor frecuencia? (Seleccione méaximo 3)

e Chips/ papas

o Palomitas de maiz

o Barras de cereal o fruta

e Pande yuca

e Frutos secos / deshidratados
o Snacks latinos o étnicos

¢ QGalletas / dulces

e Oftro:

12. ;Qué tan importante es para usted que los snacks sean saludables o naturales?
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Muy importante
Algo importante
Poco importante
Nada importante

13. ;Cuales son los 3 factores mas importantes cuando compra snacks?

14.

15.

16.

17.

18.

Precio

Sabor

Marca / reputacion
Ingredientes naturales
Producto ecuatoriano
Tamafno / portabilidad
Disponibilidad en tiendas

(Compraria un snack de pan de yuca horneado, sellado al vacio y originario de Ecuador?

Si
Tal vez
No

(Cual es el rango de precio aceptable para un paquete de 40—50 g?

Menos de US$2,00
US$2,00 - US$3,00
US$3,00 — US$4,00
Mas de US$4,00

(Donde preferiria comprar este snack?

Supermercado latino

Supermercado de cadena (Walmart, Target, etc.)
Tienda de conveniencia

Mercados comunitarios

Online / entrega a domicilio

(Qué sabores de pan de yuca preferiria?

Tradicional
Queso

Ajo / hierbas
Picante / aji
Dulce

(Qué tan importante es que el empaque refleje la identidad ecuatoriana?
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e Muy importante
e Algo importante
e Poco importante
e Nada importante

19. ;Le gustaria que el producto tenga certificaciones?

e Sin gluten

e Bajo en azucar

o Ingredientes naturales
e Libre de conservantes
e No me interesa

20. Si le gusta el producto, ;lo recomendaria a amigos o familiares?

e Si
o Tal vez
e No

21. ;Le pareceria aceptable que el producto fuera lanzado por una marca ecuatoriana que
exporta a EE. UU.?

e Si
o Tal vez
e No
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Anexos 2

Preguntas para entrevistas

Entrevista a potencial consumidor miembro de la comunidad ecuatoriana residente
en NY.

(Con qué frecuencia consume productos tipicos ecuatorianos en Nueva York? ;Cudles son
sus favoritos y por qué?

(Ha extrafiado algin snack ecuatoriano que no encuentre facilmente en la ciudad?

(Qué caracteristicas busca en un snack (sabor, textura, salud, portabilidad)?

Si tuviera la oportunidad de probar pan de yuca horneado de Ecuador, ;/qué le motivaria a
comprarlo y qué podria desanimarlo?

(Cual considera un precio razonable para este snack y donde le gustaria adquirirlo?

(Qué presentacion, sabor o empaque le resultaria més atractivo?

(Le importaria que el producto cuente la historia de Ecuador (ingredientes, origen,
comunidad)?

Si le gustara, ;jrecomendaria este snack a familiares o amigos? ;Por qué?

Entrevista a experto en elaboracion de pan de yuca/snacks

(Cual es su experiencia en la elaboracion de pan de yuca y/o snacks derivados de yuca?

(Qué ingredientes, procesos y especificaciones siguen para asegurar calidad, sabor, textura
y vida util?

(Qué retos técnicos considera al disefiar un snack de pan de yuca para exportacion (por
ejemplo, conservacion, empaque, sabor ajustado a otro pais)?

(Cudl es la variabilidad de costos involucrados (materia prima, mano de obra, empaque,

transporte)?
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(Qué certificaciones sanitarias o de calidad serian necesarias para exportar este snack a EE.
uu.?

(Qué opciones de sabor, tamafio, presentacion podrian tener mejor aceptacion en mercados
internacionales sin perder autenticidad?

(Qué volumen minimo de produccidon recomendaria para que la operacion sea factible de
exportacion?

(Qué aspectos culturales o de marketing considera importantes para que el producto se
diferencie (origen, historia, comunidad, sostenibilidad)?

(Qué mejoras tecnoldgicas o de innovacion podrian aplicarse al pan de yuca snack frente
a los productos convencionales (menos azucar, ingredientes funcionales, empaques sostenibles)?

(Cudles serian los principales riesgos o barreras para la exportacion de este tipo de snack
y como los mitigaria?

Entrevista a lider local.

(Como describiria la comunidad ecuatoriana residente en Nueva York en términos de
tamano, integracion cultural y habitos de consumo?

(Qué importancia tiene para esa comunidad mantener su identidad cultural, especialmente
a través de la alimentacion tradicional?

Desde su experiencia, ;qué tipo de productos importados o de origen ecuatoriano tienen
buena acogida en esta comunidad?

(Qué barreras observa para que productos del Ecuador lleguen al mercado de Nueva York

(logisticas, regulaciones, culturales, de distribucion)?
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(Qué alianzas o canales de distribucion recomendaria para llegar a la comunidad
ecuatoriana en NY? ;Qué papel pueden jugar organizaciones comunitarias, asociaciones o ferias
latinas?

(Cree que un snack tradicional de Ecuador como el pan de yuca tiene potencial comercial
en esta comunidad? ;Por qué si o por qué no?

(Qué mensajes culturales o de identidad recomendaria usar para que el producto sea bien
aceptado en la comunidad?

(Hay aspectos de sustentabilidad, comercio justo o vinculo comunitario que la comunidad
valora particularmente?

(Qué tipo de apoyo o visibilidad podria requerir un proyecto de este tipo para insertarse en
el mercado de la comunidad ecuatoriana en NY?

(Qué tendencias de consumo en la comunidad ecuatoriana en NY observa actualmente
(salud, snacks, productos gourmet, nuevos canales de compra)? ;Donde frecuentan los migrantes

ecuatorianos para consumir productos originarios desde ecuador?



