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Marketing: Conjunto de estrategias y métodos para promover y vender productos o

servicios, analizando el mercado y consumidores para captar atencion y fidelizar.

SWOT: Marco para identificar fortalezas (strengths), debilidades (weaknesses),
oportunidades (opportunities) y amenazas (threats) internas/externas en una

organizacion.

PESTEL: Analisis de factores externos: Politicos, econémicos, sociales, tecnologicos,

ambientales y legales que impactan una organizacion.
FODA: Fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas.
DAFO: Debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

TAM (Total Addressable Market): Oportunidad total de ingresos si se captara el 100%

del mercado sin competencia.

SAM (Serviceable Addressable Market): Porcion del TAM que la empresa puede servir

con sus productos/servicios actuales.

SOM (Serviceable Obtainable Market): Parte realista del SAM que la empresa puede

capturar considerando competencia y recursos.

ASI (Analisis Situacional Internacional): Proceso de recopilacion y evaluacion de datos
internos/externos para entender el estado de una organizacion en contextos globales

(identifica FODA internacional).

ROI (Return on Investment): Medida de ganancia neta generada por una inversion

relativa a su costo

CAGR (Compound Annual Growth Rate): Tasa de crecimiento anual compuesta de un

valor (ej. ingresos) en un periodo, considerando efectos de compounding.

GVC (Global Value Chain): Rango completo de actividades (produccion, disefio,

marketing) distribuidas globalmente para llevar un producto al mercado.

B2B (Business to Business): Comercio entre empresas, no con consumidores finales (ej.

mayorista a minorista).

CRM (Customer Relationship Management): Estrategia y software para gestionar

interacciones con clientes actuales/prospectivos y mejorar retencion/experiencia.

Big Data: Conjuntos masivos, variados y complejos de datos que requieren herramientas

especializadas para analisis y toma de decisiones.
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IoT (Internet of Things): Red de dispositivos fisicos interconectados (con sensores) que

intercambian datos via internet sin intervencion humana.

Blockchain: Registro digital compartido e inmutable de transacciones en bloques

enlazados, resistente a manipulaciones, usado para trazabilidad y seguridad.

CLV (Customer Lifetime Value): Ganancia neta total predicha de un cliente durante toda

su relacion con la empresa.

STP (Segmentacion, Targeting, Posicionamiento): Modelo de tres pasos: segmentar

mercado, seleccionar targets y posicionar productos para segmentos especificos.

HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points): Sistema para identificar y

controlar peligros bioldgicos, quimicos y fisicos en produccion de alimentos.

Hub: Es un centro estratégico de concentracion, conexion y distribucion dentro de una

red mas amplia.

RESUMEN EJECUTIVO
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El presente trabajo de integracion curricular propone un plan de marketing de exportacion
aplicable un emprendimiento ecuatoriano de cacao fino de aroma orientado al segmento premium
certificado en Bélgica. El analisis revela un mercado atractivo con TAM de 300.000 t, SAM de
120.000 t y un SOM estimado de 3.600 t, en un contexto de crecimiento acelerado de
exportaciones ecuatorianas (CAGR 178,3% en 2022-2024), calidad reconocida (70% produccion

nacional) y arancel 0%.

Se identifican oportunidades en nichos de chocolateros artesanales y marcas bean-to-bar, frente
a amenazas como la concentracion oligopdlica (85% en siete multinacionales) y exigencias

regulatorias (HACCP, trazabilidad).

El plan plantea estrategias basadas en certificaciones (Fairtrade, Rainforest Alliance),
diferenciacion sostenible y alianzas B2B, apoyadas por herramientas digitales como Blockchain.

Se recomienda aplicar el modelo STP para consolidar presencia en el segmento premium belga.
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INTRODUCCION

La importancia del presente trabajo radica en la formulacién de un plan de marketing de
exportacion para cacao fino de aroma ecuatoriano orientado al segmento premium del mercado
belga. Este estudio se justifica por su contribucion a la competitividad sostenible y a la

internacionalizacion de pequefios productores en el contexto agroexportador.

El origen de la investigacion se sustenta en la posicion de Ecuador como productor lider de cacao
fino de aroma, que representa el 70 % de su produccion nacional y ha registrado un crecimiento
del 33,7% en exportaciones durante el primer semestre de 2025. No obstante, los
emprendimientos emergentes enfrentan barreras significativas, como certificaciones estrictas
(Fairtrade, Rainforest Alliance), trazabilidad exigida por la normativa europea (Reglamento CE
178/2002) y la competencia de multinacionales que controlan el 80 % del procesamiento en

Bélgica.

El problema central se relaciona con la baja penetracion del cacao premium ecuatoriano en
Bélgica, un mercado dominado por proveedores africanos con contratos historicos y cadenas
logisticas consolidadas, lo que limita la participacion de nuevos actores pese a la calidad

reconocida del producto.

Con base en estos antecedentes, el objetivo general del estudio consiste en disefiar un plan de
marketing de exportacion para un emprendimiento emergente de cacao premium, orientado a
aprovechar oportunidades en nichos certificados y garantizar competitividad sostenible mediante

estrategias diferenciadas.

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto, combinando analisis cualitativo y
cuantitativo para diagnosticar el mercado internacional, identificar segmentos prioritarios y

proponer acciones estratégicas fundamentadas en datos verificables.

14



1. ANALISIS SITUACIONAL Y DIAGNOSTICO INTERNACIONAL

1.1 Marco tedrico

1.1.1  Introduccion al andlisis situacional internacional: Concepto
En cuanto se refiere el analisis situacional, segin Tyson (1997), busca establecer hechos ¢

identificar problemas, fortalezas, oportunidades y debilidades es decir realiza un analisis externo
e interno para lograr una comparacion y posteriormente una evaluacion, para la comercializacion
internacional de cacao en grano. La agencia europea de estadistica Eurostat, utiliza el codigo
arancelario: (180100 Cacao en grano, entero o partido, crudo o tostado.) tiene varios aspectos y
factores a considerar tanto como politicos, técnicos, econdmicos, tecnoldgicos, macroeconémico,
culturales y ambientales que afectan su cadena de valor.

Existen varios métodos disponibles y cada vez estos son mas complejos y diversos, estos métodos
incluyen encuestas, actividades, entrevistas, cuestionarios. Segun Tyson (1997), todo diagnostico
debe combinar la experiencia de los administradores de operaciones, de diversos niveles, con las
capacidades y las percepciones de quienes impulsan el cambio. Esta definicion destaca la funcion
esencial del analisis situacional ya que, para realizar un adecuado diagnostico, no basta con que
solo los jefes o administradores analicen lo que pasa en el entorno de la empresa ni tampoco que
solo las personas que estan proponiendo un cambio (como consultores, analistas o empleados

innovadores) hagan su propio analisis.

Al unir esas dos perspectivas, el diagnostico sera mas realista, completo y ttil para lograr generar
cambios efectivos. Para el diagnostico situacional internacional se debe implementar una ruta de
cambio esta ademas de incluir un plan de accion, establece objetivos integrados de caracter
sistémico, asociados a mecanismos de control e indicadores, tacticas de comunicacidén e
instrumentos para el cambio de modelos mentales mediante la superacion de obstaculos de

aprendizaje.

La identificacion de obstaculos de aprendizaje es el principal punto; es el punto de partida para
cualquier intento de transformacion dentro de una organizacion. Aqui esta su valor practico y con
seguridad su valor econémico; es el lubricante natural para cualquier innovacion, para cualquier
mejoramiento, para concretar cualquier idea empresarial, simiente de una organizacion viable.
“La informacion para el desarrollo de nuevas lineas de negocios, productos o servicios, y
minimizar los riesgos de entrada a los nuevos mercados extranjeros.” (Interreg Europe, 2019, p.

8).

El analisis situacional internacional (ASI) es un proceso de recopilacion y evaluacion de datos e

informacién tanto interna como externa de una empresa u organizacion internacional que tiene
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como principal proposito el entendimiento y analisis de su estado actual en un contexto global.
En principio este andlisis permite identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
(FODA) que podrian llegar a afectan el desempefio de la organizaciéon dentro de mercados
internacionales, este analisis ayuda a la optima toma de decisiones estratégicas orientadas a la
planificacion de la entrada, expansion o adaptacion en nuevos mercados. (Dong, Li, y Zhou,

2022).

1.1.2  jPara qué sirve la aplicacion del analisis situacional internacional?
El ASI sirve para que una empresa u organizacion comprenda su posicion actual dentro del

mercado global, evaluando asi factores internos que son las fortalezas (F) y debilidades (D) y
también los factores externos oportunidades (O) y amenazas (A) que afectan su desempefio
(Dong, Li, y Zhou, 2022, p. 110). Estas herramientas permiten la toma de decisiones estratégicas
para la planificacion de la entrada hacia mercados internacionales, expansion o adaptacion
mercados globales con la utilizacion de recursos para la reduccion de riesgos y optimas tomas de

decisiones.

Muestra un estado claro y real acerca del negocio en su contexto internacional, sin ilusiones ni
exageraciones, la identificacion de oportunidades para el crecimiento basadas en el entendimiento
de su entorno competitivo y las tendencias del mercado, la pronta deteccion de las posibles
amenazas para anticipar y mitigar riesgos, permitiendo que los planteamientos estratégicos y
planes tengan un enfoque en areas que afiadan valor y eviten esfuerzos innecesarios o poco
productivos en todos sus procesos, con el entendimiento y la comprension sobre clientes,
competencia, productos y entorno del negocio se logre ajustar las ofertas y mensajes comerciales
para que llegue realmente a su publico objetivo, con base para disefar planes de accion concretos
que ajusten sus objetivos con las condiciones y demandas reales del mercado

internacional. (Marketing Estratégico SV, 2025).

Este tipo de investigacion se la realiza para conocer de manera precisa el entorno competitivo, las
condiciones del mercado, aspectos politicos, econdémicos, sociales, tecnologicos, legales y
ambientales (PESTEL) que influyen en la operacidn internacional de una empresa. El analisis
situacional internacional es fundamental en los planes de marketing ya que proporciona la
informacion para el desarrollo de algunas nuevas lineas de negocios, productos o servicios, y
minimizar los riesgos de entrada a los nuevos mercados extranjeros. Anticipar y mitigar riesgos
asociados a cambios regulatorios, barreras culturales o altos comerciales, mediante escenarios y
planes de contingencia aplicables a contextos internacionales (Interreg Europe, 2019, p. 8).
Buscando asi ofrecer una vision completa y realista para una toma de decisiones eficiente y

adaptativa a los mercados internacionales.
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1.1.3  ;Por qué es relevante para emprendimientos emergentes?
El ASI es relevante para emprendimientos emergentes, porque permite comprender de manera

clara y realista su posicion en un entorno global complejo y competitivo. (Organizacion para la

Cooperacion y el Desarrollo Econdmico, 2023, pp. 52-54).

Este analisis ayuda a la pronta identificacion de oportunidades de desarrollo y crecimiento en
mercados internacionales, asi como a la pronta deteccion de amenazas, desafios y debilidades que
puedan limitar su expansion a los mercados deseados. (Dong, Li, y Zhou, 2022, pp. 110-112) y
(Interreg Europe, 2019, p. 8).

Segun Cohen y Levinthal (1990), Para emprendimientos emergentes, que generalmente cuentan
con recursos limitados y bajos niveles de experiencia en la materia del comercio internacional, el
ASI es una herramienta clave para maximizar el aprovechamiento de recursos tanto como
econdmicos, fisicos y asi minimizar riesgos y disefiar estrategias adecuadas de penetracion del
mercado o consolidaciéon dentro de mercados globales. Permite anticipar cambios politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos y regulatorios, que pueden afectar su operatividad en paises
extranjeros y asi lograr un garantizado éxito. Ademas, contribuye en la identificacion de fortalezas
internas con las cuales se pueden construir o mejorar ventajas competitivas y corregir las

debilidades para mejorar su desempefio global.

Este analisis es una base indispensable debido a que los nuevos emprendimientos emergentes
puedan ajustar su propuesta de valor, establecer ventajas competitivas, concretar alianzas
estratégicas, seleccionar mercados objetivo y definir nuevos modelos de negocio que respondan
a las demandas y condiciones del entorno internacional. Con estas herramientas se facilita una
internacionalizacién mas efectiva y sostenible, incrementando sus probabilidades de éxito e
incluso en un futuro lograr una expansion global. (GEM, 2025, secciones sobre emprendimiento

y entorno internacional).

1.1.4  ;Como realizar andlisis situacional internacional (ASI)?

1.1.4.1 Definicion de objetivos y preguntas clave para la gestion de marketing de relaciones

La definicion de objetivos representa las acciones concretas que el investigador llevara a cabo
para intentar responder a las preguntas de investigacion que antes se habian planteado y asi
resolver el problema de investigacion, los objetivos que se plantean en la investigacion deben ser
manegjables, reales, concretos, claros y precisos en la medida en que realmente reflejan relevancia
del caso de investigacion y también nos plantea el porqué del objeto de estudio. (OECD, 2023,
pp. 52-54; Dong, Li, y Zhou, 2022, pp. 110-112).
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Esta parte de la investigacion es esencial ya qué permite tener un enfoque de la investigacion y el
diagnodstico em base a aspectos especificos del negocio, estos puedes ser, mercado interno,
mercado global, competencia y entorno externo ademas ayuda al establecimiento de bases claras
para identificar qué informacion es la mas adecuada o la mas relevante y también como sera
recolectada y posteriormente analizada. A continuacion, en la Tabla 1 vemos varias referencias

de ejemplos de metodologias y herramientas para definir objetivos y preguntas clave.

Tabla 1. Metodologias y herramientas para definir objetivos y preguntas clave

Herramientas Definicion
Técnica de lluvia de ideas y Para identificar problematicas, oportunidades
entrevistas exploratorias. y areas criticas en el entorno internacional.
Formulacion SMART de Los objetivos deben ser especificos,
objetivos. medibles, alcanzables, relevantes.
Preguntas de investigacion Demanda realista (TAM, SAM, SOM), canales
posibles y recursos necesarios.
Instrumentos de verificacion Matrices, tablas guia para ser coherente entre
objetivos-preguntas-practicas. datos.

Fuente: Elaboracion propia basada en Kotler y Lee (2008).

1.1.4.2 Busqueda y recoleccion de informacion

La busqueda y recoleccion de informacion es un proceso implacable y sistematico que se basa a
través de la recoleccion de datos e informacion que permite tener un claro proceso y
principalmente dar respuesta a las interrogantes que se plantea. La investigacion tiende a
comenzar con una pregunta o en un problema especifico. Investigar significa descubrir algo
desconocido. La busqueda de informaciéon y recoleccion de datos pretende explicar, prever,
predecir o actuar, a través de un proceso de descubrimiento donde se apliquen el método y las

técnicas cientificas adecuadas para la resolucion de la interrogante.

Segun Suarez (2016), la busqueda y recoleccion de informacién, suministra al investigador de
caminos logicos del pensamiento cientifico, que resultan imprescindibles para el desarrollo de las
capacidades cognoscitivas en especial las creadoras, con las que el investigador se apropia de
conceptos, leyes y teorias que permiten la profundizacioén de todos los fendmenos bajo la mano
del método investigativo, como via fundamental del enriquecimiento de dicho conocimiento

cientifico.

En este sentido de la busqueda, recoleccion e indagacion de datos para comprender de mejor
manera la investigacion es de suma importancia llegar a la informacion precisa y veras para un

proceso de investigacion solido que no contenga errores.
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Para Suarez (2016), al proseguir con la recopilaciéon de informacion tedrica y empirica para el
planteamiento del problema, elaborar el marco tedrico conceptual y las hipotesis; los objetivos de
investigacion se ajustan y se precisan, planteandose con claridad. Esto se debe a que en los
principales procesos especificos surgen diversas necesidades o diversas limitaciones tedrico-
practicas que ayudan a afinar los objetivos, lo cual evitara plantearlos en términos dificiles de

alcanzar, medir y sustentar.

A su vez Linares, et al. (2015), expresan que los objetivos son parte fundamental en un proceso
de investigacion cientifica o de cualquier tipo de estudio a realizar permite: predecir, explicar y
describir todos los fendmenos y obtener conocimientos de dichos fendmenos estudiados. En una

investigacion es importante recurrir a fuentes cuantitativas tales como:

o Trademaps
o Statista Eurostat

e UN Comtrade
Y en el ambito cualitativo:

e Entrevistas
e Informes sectoriales

e Benchmarking.

Esto nos garantiza una informacion veraz que nos ayudara a resolver la problematica.

1.1.4.3 Herramientas y metodologias

Hernandez et al. (1991) sefialan que el investigador cualitativo procura que la comprensién mutua
hacia las personas dentro del marco de referencia de ellas mismas, es decir que trata de
identificarse con las personas de su mismo estudio o quizas también con las personas o mercado
al cual esta dedicando su investigacion, siendo concretos al que estudia para comprender coémo

experimentan la realidad.

Busca nutrirse del proceso interpretativo permaneciendo distanciado como un observador
objetivo y rechazando el papel de unidad actuante. Segun Batista et al. (1991), dentro de la
investigacion cualitativa se tiene que interrumpir o suspender las propias creencias y perspectivas,
el investigador cualitativo ha de ver las cosas como si ocurrieran por primera vez y es importante

analizar que nada se ha de dar por sobrentendido.

Para la aplicacion de las herramientas metodologicas PESTEL, SWOT, Analisis de Porter,

entrevistas estructuradas, analisis de cifras comparativas, construccion de escenarios y matrices,
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A theoretical, diagnostic review of SWOT, PESTLE, Porter's Five Forces. Texila International
Journal of Management, 11(2), 47-62. Se indagaran una por una para posteriormente analizar cual

es la que conviene.

1.1.4.4 Herramienta metodologica PESTEL

De acuerdo con Narvaez (2024), un analisis PESTEL (politicos, econdmicos, sociales,
tecnologicos y ambientales). Es una herramienta que permite a las organizaciones descubrir y
evaluar los factores que pueden afectar el negocio en el presente y en el futuro. analisis nos
permite examinar a fondo los factores antes mencionados que influyen en el entorno de la
organizacion. Esta herramienta permite explorar el contexto macroeconémico y sociopolitico que

puede afectar directa o indirectamente a la organizacion. (ver Figura 1).

Analisis PESTEL para Emprendimientos Globales

P

5

S

T

E

L

Estabilidad
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o Propiedad
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o Certificaciones

Figura 1. Herramienta metodologica PESTEL
Fuente: Guillaume (2022), con apoyo de Napkin (2025).

1.1.4.5 Matriz (DAFO)

Tal como indican Hill T. y Westbrook R.(1997). Es un diagnoéstico interno y externo que aplicada
el entorno exportador para los emprendimientos en crecimiento que permite la deteccion de

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (ver Tabla 2).

Generalmente es utilizada para empresas, pero igualmente puede aplicarse a personas, paises, etc.
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Tabla 2. Matriz DAFO

Factores Positivos Negativos
Internos (factores empresariales)  Fortalezas Debilidades
Externos (factores ambientales) Oportunidades Amenazas

Fuente: Elaboracion propia.

1.1.4.6 Herramienta metodologica las 5 Fuerzas de Porter:

Conforme con Journal (2025), es una evaluacién cualitativa del poder de negociacion de
proveedores, clientes, amenaza de nuevos productos entrantes, productos sustitutos y rivalidad
sectorial. Con el objetivo de analizar el entorno competitivo, representa de manera precisa una
adaptacion del modelo de las cinco fuerzas de Porter, basada en la propuesta de Rosas (2019).
Donde existe un impacto en una escala del 1 al 5, siendo 1 un impacto bajo y 5 uno alto.
Posteriormente, se calcula un promedio que permite determinar el grado de atractivo de la

industria: cuanto mas cercano a 1, menor sera su atractivo; y cuanto mas proximo a 5, mayor sera.

Tabla 3. Modelo Matriz 5 fuerzas de Porter

Fuerzas Competitivas Nivel de Impacto
Rivalidad entre empresa

Factor 1 1-5
Factor 2 1-5
Factor 3 1-5

Nivel de rivalidad competitiva en el mercado Promedio 1-5
Nuevos competidores

Factor 1 1-5
Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores Promedio 1-5
Productos sustitutos

Factor 1 1-5

Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado Promedio 1-5
Capacidad negociadora de proveedores

Factor 1 1-5

Nivel de incidencia de proveedores sobre atractivo de mercado  Promedio 1-5

Capacidad negociadora de los clientes

Factor 1 1-5
Nivel de incidencia de clientes sobre atractivo de mercado Promedio 1-5
NIVEL DE ATRACTIVO DEL MERCADO Promedio de las fuerzas

Fuente: (Rosas, 2019)
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1.1.5 Herramientas y metodologias.
Segun Babativa (2017), la investigacion cuantitativa surge en las ciencias naturales y
posteriormente es transferida a los estudios sociales; se caracteriza por ser objetiva y deductiva,
producto de los diferentes procesos experimentales que pueden ser medibles, su objeto de estudio
permite realizar proyecciones, generalizaciones o relaciones en una poblacion o entre poblaciones
a través de inferencias estadisticas establecidas en una muestra. Dicho esto, se plantea la siguiente

pregunta ;Como iniciar un proyecto de investigacion cualitativa? véase en la Tabla 4.

Tabla 4. ;Como iniciar un proyecto de investigacion cualitativa?

Pasos (Qué preguntar?

Tipo de investigacion (Qué alcance tiene la investigacion?

Meétodos tedricos (Qué métodos tedricos elegir segtin la
investigacion a realizar?

Método empirico (Cual es el método empirico mas apropiado
para la investigacion segun el tipo de
investigacion?

M¢étodo estadistico (Cual método estadistico aplica en la
investigacion acorde a la poblacion de la
investigacion?

Fuente: Babativa (2017).

e Estimacion de tamario de mercado (TAM, SAM, SOM):

o TAM (Total Addressable Market): De acuerdo con Sopro (2025), es la demanda
total accesible para un producto o servicio en un mercado objetivo idealmente sin
restricciones. Indica el tamafio maximo del mercado global para un producto, es
un planteamiento norte americano que pretende moldear como de grande es el
universo al que nos queremos dirigir y nos ayuda para el analisis de cuan grande
es la oportunidad de negocio que queremos incluir. Se basara con el calculo de
la demanda total utilizando reportes de industria, agregando todos los posibles
compradores en el mercado objetivo. Para su formula de resolucion véase en la

Figura 2.

o SAM (Serviceable Addressable Market): Para Salesmate (2024), es una remota
idea del tamafio del mercado que se podra cubrir con propuestas y modelos de
negocio actuales, se ve filtrado bajo un segmento geografico, demografico,
sectorial realista para el emprendimiento. Para su formula de resolucion véase en

la Figura 2.

e  SOM (Serviceable Obtainable Market): En base a Addifico (2023), es la cuota

realista del SAM que se puede alcanzar considerando la competencia, se refiere
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especificamente a la porcion total del mercado, esta herramienta, sirve para

estimar el potencial de ingresos para el proyecto emergente y establecer objetivos

realistas con recursos, barreras y capacidades de comercializacion (factores:

capacidad, competencia, canales). Para su formula de resolucion véase en la

Figura 2.

CONCEPTO

TAM (Total Addressable
Market)

FORMULA

SAM (Serviceable
Addressable Market)

TAM = Numero total de clientes potenciales

x Consumo promedio anual por cliente

SOM (Serviceable Obtainable
Market)

\4

SAM = Numero de clientes en segmento objetivo
x Consumo promedio en segmento

\ 4

SOM = SAMxCuota de mercado estimada

Figura 2. Formulas para la estimacion de tamafio de mercado (TAM, SAM, SOM)

Fuente: Elaboracion propia basada Babativa (2017).

1.1.6  Instrumentos y matrices

Matrices de analisis: Segin Mankiw (2016), si las curvas microecondmicas de oferta y demanda

determinan las cantidades y los precios de los distintos bienes, en macroeconomia también se

puede recurrir a un analisis grafico similar en el que utiliza las curvas de oferta y demanda

agregadas para establecer el nivel de produccion y el nivel de precios de la economia. Esta matriz

de oferta y demanda ayuda a organizar y constatar la capacidad de produccion o suministro del

emprendimiento con la demanda identificada en el mercado destino. Véase en la Figura 3.
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Nivel de Oferta

precios: P 4 agregada: OA
Pe e
. : F
P 8.
/-""’ o~ Demanda
agregada: DA

.Y[ .Ym_ PIB real: Y

Figura 3. El equilibrio macroeconémico.

Fuente: Ramos (2025).

1.1.7  Perfil exportador de un emprendimiento emergente

1.1.7.1 ;Qué es el perfil exportador?

Segun Cavusgil et al. (2012), el perfil de exportador para un emprendimiento emergente o quiza
de una pequefia o mediana empresa que estd comenzando su incursion en mercados
internacionales. Este perfil es fundamental para el entendimiento y posterior disefio de nuevas
estrategias orientadas a la captacién de nuevos recursos de manera eficiente en el proceso de
internacionalizacion, considerando especificamente las limitaciones y oportunidades propias de
los emprendimientos en crecimiento. Permite entender y maximizar su potencial, fortalezas y

desafios para la exportacion. (Véase la Tabla 5) se muestran los perfiles requeridos.

Tabla 5. Perfil exportador

Caracteristica Perfil clave del exportador

Estructura y tamafio  Empresas que tienen como propietarios familiares, con una
estructura sensible.

Capacidad Produccion adaptable con énfasis a la calidad.

Experiencia Poca experiencia sobre mercados internacionales.

Recursos y capital Recursos poco limitados, se explora la posibilidad de
alianzas estratégicas para minimizar el riesgo.

Estrategias de Estrategias de entrada con bajo riesgo (exportaciones

entradas ocasionales, participacion en ferias, etc.

Canales digitales Uso creciente de las redes sociales para la promocion del
producto.

Fuente: Elaboracion propia, basada en analisis de Herndndez et al. (1991).
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De acuerdo con Zou et al. (1998), el perfil exportador para un emprendimiento emergente es una
herramienta estratégica que se utiliza para revisar y posteriormente analizar todos los recursos
disponibles para la proyeccion del emprendimiento, también permite el analisis de las habilidades
y competencias con las que cuenta la empresa, para no quedarse atras en la competicion de nuevos
nichos de mercados frente a las competencias globales, principalmente nos ayuda a establecer

alianzas o adquirir capacidades que aumenten la competitividad.

Existen pasos para la elaboracion del perfil de exportador, pero, segiin Czinkota et al. (2013),
principalmente consiste en realizar una evaluacion exhaustiva del producto al mercado objetivo
y proyectar la necesidad de posibles adaptaciones, planificar para la pronta superacion de barreras

especificas y maximizar todo tipo de oportunidades que se lleguen a dar dentro del mercado

Para Etemad (2022), la elaboracién de un perfil exportador es especialmente relevante para
emprendimientos emergentes porque facilita la comprension de su posicion estratégica y su
orientacion hacia la innovacion y la internacionalizacion, aspectos criticos para su supervivencia

y crecimiento en mercados globalizados.

1.1.7.2 ;Para qué establecerlo dentro de un emprendimiento emergente?

La elaboracion de un perfil para la exportacion de un emprendimiento es un paso fundamental
para que dicho emprendimiento emergente pueda lograr tener unas dimensiones solidas con base
real y potencial es decir nada de invenciones o supersticiones, en el mercado internacional es facil
perderse sin algun tipo de guia que nos indique como hacer las cosas de la mejor manera y asi no
perder recursos ni tiempo y al momento de realizar este perfil nos permite el disefo, de estrategias
eficientes para su insercion y crecimiento. Segin la (Organizacién para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos [OECD], 2023,p. 18) establecer un perfil exportador permite identificar
las fortalezas y limitaciones internas del emprendimiento, asi como las caracteristicas y demandas

especificas del mercado externo al cual se dirige.

En el contexto de nuevas herramientas digitales y emprendimientos modernos, segin Adam
(2025), resalta que contar con un perfil exportador actualizado es clave para aprovechar la
transformacion digital y las nuevas formas de comercializacion globales, optimizando el acceso

a canales digitales y mejorando la vinculacion con clientes internacionales.

La elaboracion de un perfil exportador no solo permite dimensionar la oportunidad para un

negocio prospero, sino que facilita la planificacion estratégica, la asignacion eficiente de recursos
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y la adaptacion al dindmico entorno global, lo cual es vital para los emprendimientos emergentes

que buscan insertarse y crecer en mercados internacionales.

1.1.7.3 ;Como se elabora de perfil de exportador?

Para la elaboracion del perfil de exportador existen 8 pasos los cuales permitira dimensionar la

oportunidad de negocio.

e Definicion del alcance y objetivo del perfil exportador

El primero paso es el mas importante dentro de la elaboracion del perfil de exportador ya que se
establecera un Unico y claro proposito delimitando las variables para el futuro analisis. Si no se
tiene una definicidn clara de los objetivos, la recoleccion de datos y posterior analisis de estos
pueden verse afectados por dispersion de la inflacion; esto puede que no resulten utiles para la
aplicacion de resultados. Se formula una pregunta de investigacion central sobre la cual recaera
toda la investigacion y sus aspectos del emprendimiento, dentro de su entorno comercial se
procedera a la evaluacion para determinar su perfil exportador. Si tenemos claro los objetivos y
el alcance se centrardn los esfuerzos y seleccionar las fuentes pertinentes. Segun Hernandez et al.
(1991), la definicion precisa del problema o del campo de estudio es el primer paso fundamental
en cualquier investigacion, porque establece el rumbo y los limites claros dentro de los cuales se

desarrollara todo el proceso investigativo.

e Recoleccion de informacion interna

En este paso se caracteriza en dar un analisis profundo al emprendimiento en términos de
estructura organizacional, recursos disponibles que son los recursos financieros, humanos y
tecnoldgicos, se realiza énfasis en la experiencia internacional, y en los niveles de innovacion que
puedan llegar a favorecer o limitar la exportacion. Es importante incluir informacion cualitativa
(Figura 2) y cuantitativa (Figura 3). Este diagnostico interno sirve para identificar fortalezas y

limitaciones evidentes dentro del mercado y emprendimientos locales.

o Analisis del contexto externo

El analisis del contexto se limita a la realizacion del analisis PESTEL que se puede esquematizar
en una matriz DAFO, cuyo propdsito clave es la evaluacion de todos los factores externos tales
como: politicos, econdomicos, sociales, tecnologicos, ambientales y legales que pueden impactar

de manera positiva o negativa en el desempefio de los mercados objetivo, en términos de
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amenazas y oportunidades. Este método asegura la pronta comprension de las condiciones que
intervienen en la operatividad y accesibilidad internacional del producto. Como menciona
Hernandez (1991), el andlisis del contexto externo es fundamental para comprender las
oportunidades y amenazas que pueden afectar el objeto de estudio, ya que proporciona
informacion sobre las condiciones politicas, econdmicas, sociales, tecnologicas, ambientales y

legales que intervienen en el entorno.

o Segmentacion y seleccion de mercados internacionales relevantes

En esta parte es indispensable el uso y tratamiento datos estadisticos de comercio internacional y
tendencias (Trademaps, UN Comtrade, Eurostat), ya que son fuentes confiables que ayudara en
la identificacion de tendencias de los mercados con mayor demanda o nichos especificos para el
producto. Este proceso de segmentacion del mercado evita esfuerzos y recursos dispersos ya que
permite concentrar de manera Optima las acciones comerciales en los mercados de mayor

potencial y adecuacion.

Segun Bartolomé (2001), los procesos de diagnostico estratégico, la calidad de las fuentes y la
consistencia de la informacidon son determinantes para la validez del perfil estratégico que se
construye. Para una mayor eficacia se necesita la combinacion de este analisis con diferentes
métodos cualitativos para tener una precisa validacion validar las preferencias detectadas dentro

de los mercados internacionales.

e FEstimacion del potencial y demanda exportable

La aplicacion de las formulas TAM, SAM'y SOM -véase la Figura 2- para calcular el tamafio total,
accesible y realista del mercado que el emprendimiento puede atender. Esta cuantificacion
objetiva es crucial para la futura toma decisiones estratégicas, el fijar objetivos alcanzables y
priorizar recursos son un paso clave para el éxito del emprendimiento. Segun Soporo (2025), el

uso de fuentes confiables y actualizadas garantiza la validez de estos célculos.

e  FEvaluacion de capacidades y limitaciones para la internacionalizacion

Esta etapa es la elaboracion de matrices comparativas que logren la vinculacion de las capacidades
internas del emprendimiento como la produccion, financiamiento, experiencia y apoyo
institucional, con demandas externas especificas como normativas, certificaciones internacionales

y barreras no arancelarias. Segun Barney (1991), la ventaja competitiva sostenible se basa en la
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capacidad de una empresa para desarrollar recursos y capacidades que no solo sean valiosos, sino

que también sean raros, dificiles de imitar y organizados adecuadamente.
o  Formulacion del perfil exportador

De acuerdo con Porter (1985), la formulacion clara y precisa de un perfil exportador es un
elemento critico para desarrollar una ventaja competitiva y sostenible dentro de los
mercados internacionales, ya que permite a la empresa identificar y vincular sus recursos y
capacidades internos con las oportunidades y amenazas del entorno externo, orientando

la estrategia hacia segmentos especificos del mercado.

o Validacion y ajuste del perfil

Segun Creswell (2014), la validacion y ajuste de los perfiles o diagnosticos en investigacion es
un paso esencial ya que busca garantizar la credibilidad, confiabilidad y pertinencia de los
hallazgos a través de la verificacion con expertos, participantes o fuentes complementarias,

asegurando que las interpretaciones sean representativas y aplicables.

En este Gltimo paso consiste en contrastar el perfil elaborado con expertos, fuentes académicas y
actores del mercado, lo que ayuda en el fortalecimiento de su validez y utilidad. Este paso es el
mas importante ya que se puede ajustar la propuesta y resolver posibles sesgos o imprecisiones

detectadas durante la revision externa.
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1.2 Aplicacion

1.2.1 Diagnostico sectorial : Mercado internacional

Dentro del mercado internacional del cacao, identificado bajo la partida arancelaria (18001),
predomina una alta concentracion, ya que esta controlado por un reducido nimero de empresas
mundialmente reconocidas. Estas compaiiias ejercen una influencia significativa, llegando a
dominar los precios, los canales de distribucion y, sobre todo, el procesamiento del producto

(Tabla 6).

Tabla 6. Mercado internacional

Aspecto Numero de empresas Porcentaje del mercado
Empresas que ofertan el 7 85%

85% de la produccion.

Empresas que controlan 5 80%

el 80% del negocio.

Empresas que procesan el 5 70%

70% del cacao.

Multinacionales que 6 80%

controlan el 80% del mercado.

Fuente: Elaboracion propia basada en informacion Sosa Arencibia (2018).

Segiin Arencibia (2018), en la cadena global del cacao se distinguen empresas manufactureras

de dos tipos:

e De subproductos: Cargill, Archer Daniels Midland Company, Bloomer Chocolate
Company y World’s Finest Chocolate.

e Procesamiento de productos: Nestl¢, Mars, Cadbury, Ferrero Rocher y Hershey's.

El mercado exportador del cacao en el ambito internacional se lo representa como un sector
dinamico y con un implacable crecimiento, en el caso de Bélgica actlia como un actor clave dentro

del comercio y procesamiento a nivel de toda Europa.

Segun Foodcom (2025), el producto del cacao es la base de la industria mundial del chocolate y
su mercado estd alcanzando niveles récord, con una creciente importancia en la calidad, la funcion
y el origen de la materia prima." En el afio 2025, el mercado mundial de cacao tiene una
proyeccion estimada en torno a los 57 mil millones de dolares, con un crecimiento absoluto
estimado en un 5.4% anual hasta el afio 2035. Bélgica, junto con Paises Bajos y Alemania, importa

aproximadamente el 25% del cacao en grano que se produce mundialmente y este actia no solo
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como importador, sino también como un importante centro de procesamiento que introduce el

producto y reexporta a otros paises europeos a precios mas elevados.

De acuerdo con Statista (2025), la UE es el mayor importador mundial de cacao, con alrededor
del 60% del total global, destacando Bélgica como centro clave para la transformacion y
reexportacion. El producto tiene un origen principalmente de Africa Occidental es decir que es su
maximo exportador dentro de los principales paises se encuentran: Costa de Marfil, Ghana,
Nigeria y Camertin que representa cerca del 65% de la produccion mundial, mientras que América
del Sur con sus principales exportadores son los paises de: Ecuador y Brasil, logran ocupar un
segundo lugar dentro de las exportaciones mundiales. Europa es la principal dominante de la

importacion de cacao con un 60% del total mundial.

Segun la (International Cocoa Organization [ICCO], 2024,p. 12) y reportes recientes revelan
que, los consumidores europeos demandan cada vez més cacao de alta calidad, sostenible y con
certificaciones sociales y ambientales, esto busca impulsar a Bélgica a la mejora constante y el
principalmente el requerimiento de estindares mas estrictos para la importacion y
comercializacion del cacao en grano dentro de su territorio, con énfasis en certificaciones como

Fair Trade y Rainforest Alliance.

1.2.2  Evolucion y tendencias del comercio internacional de cacao

La evolucion del comercio internacional del cacao se ha mantenido en un crecimiento constante,
pero especialmente en los tltimos afios ha mostrado un crecimiento significativo y gracias a las
tendencias del mercado nos indican un crecimiento robusto y con esto implica también una mayor

valoracion dentro del ambito de la calidad y sostenibilidad en el ambito econémico.

Segun la (Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao [ANECAO], 2023,p. 10). El comercio
internacional de cacao ha experimentado un crecimiento significativo, con Ecuador alcanzando
exportaciones de 248,000 toneladas métricas en el primer semestre de 2025, un incremento del
33.7% respecto al afio anterior. Esto se da en un contexto de crisis de oferta en Africa Occidental,
que representa cerca del 65% de la produccion mundial ANECAO (2025). Incluso la ICCO
(2025), indica que el mercado mundial proyecta un crecimiento anual del 5.4% hasta 2035, con
Europa como principal importador, absorbiendo cerca del 60% del cacao global, posicionando a
Bélgica, Paises Bajos y Alemania como centros clave de importacion y procesamiento para la

reexportacion.

Conforme a datos recientes y analisis del comercio internacional del cacao, el comercio
internacional del cacao fuera de Latino América esta totalmente representada con una dinamica

concentracidon en pocos paises productores (Africa Occidental, Sudamérica) pero estos son los
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paises que mas tienen datos de exportaciones hacia mercados clave, entre ellos Bélgica. Las
estadisticas recientes muestran que Bélgica es uno de los principales importadores de cacao en
grano en Europa, con importaciones que superaron segun Trademaps (2024), las 300,000
toneladas anuales, con estos datos han logrado consolidar un centro fundamental de
procesamiento y reexportacion hacia otros paises europeos. La tendencia econdémica nos lleva a
un aumento en la demanda internacional y global, debido a la expansién de nuevos mercados y
mercados consolidados hacia un mayor consumo de productos derivados del cacao, logrando asi
una incentivacion y diversificacion llegando a dar incluso un mayor valor agregado en sus
exportaciones. Segin Trademaps, en 2024, Bélgica reexportd alrededor del 57% del cacao que

importa, mostrando su papel estratégico en la cadena de valor europeo del cacao.

1.2.3  Andlisis del macroentorno del mercado importador de Bélgica

1.2.3.1 Analisis del microentorno

A partir de Kotler etal. (2021), argumentan que el microentorno se refiere al entorno mas cercano
a la empresa, formado por los actores y factores que tienen una influencia directa en sus

operaciones cotidianas, como clientes, proveedores, competidores y distribuidores.

Este anélisis es una parte fundamental dentro de las organizaciones ya que este analisis permite
responder y tener una adaptacion eficaz a los nuevos y constantes cambios dentro del mercado y

también de los movimientos competitivos dentro de su sector.
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Tabla 7. Matriz de 5 fuerzas de Porter

Fuerzas Competitivas

Nivel de Impacto

Rivalidad entre empresa

Grandes multinacionales 4
y competencia fuerte en Europa.

Reexportacion y procesamiento intensivo en Bélgica 4
Falta de diferenciacion en cacao de grano puro y en grano 3

Nivel de rivalidad competitiva en el mercado

Promedio: 3,7

Nuevos competidores

Barreras de ingreso regulatorias y certificaciones exigentes

4

Alta inversion y normativas internacionales.

4

Ingreso al mercado

Promedio: 4

Productos sustitutos

Productos alternativos como chocolates sintéticos

2

Creacion de alternativas en el mercado

3

Impacto productos sustitutos

Promedio: 2,5

Proveedores

Control de grandes productores

4

Certificaciones de acceso al mercado

4

Incidencia de proveedores

Promedio: 4

Capacidad negociadora de clientes

Clientes exigentes, con poder negociador significativo

4

Alta demanda de calidad, trazabilidad y sostenibilidad

4

Incidencia de clientes

Promedio: 4

Nivel de atractivo del mercado
(Promedio general de las cinco fuerzas)

3.64

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rosas, 2024, con el soporte de (Perplexity Al, 2025).

1.2.3.2 Rivalidad entre empresas

El factor de la rivalidad entre empresas es relativamente alto (nivel 3.7/5), esto se debe a la
constante dominacién y presencia de grandes las grandes multinacionales como Barry Callebaut,
Cargill y Puratos, que tienen el absoluto control del mercado del procesamiento y reexportacion
(90%). Segun Arévalo (2025), la competitividad de las exportaciones de cacao de Ecuador hacia
mercados estratégicos como Europa depende de factores como la calidad del producto, la
innovacion tecnoldgica, las politicas publicas, la sostenibilidad y las condiciones del mercado

internacional.

Estos lideres en el mercado de cacao en Bélgica tienen la mas alta capacidad de reexportacion, lo

que aumenta la competencia en el mercado y el ingreso de nuevos productores o exportadores.
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1.2.3.3 Nuevos competidores

La barrera de entrada es alta (nivel 4/5), ya que los nuevos requisitos regulatorios para la
exportacion de cacao hacia mercados internacionales son extremadamente estrictos y la necesidad
de certificaciones de calidad. La inversion para el mantenimiento y compra de nueva maquinaria
para el cumplimiento de los requisitos son limitados, esto protege a las grandes empresas ya que

cuentan con liquidez econdmica para solventar dichos gastos.

Segun Gutiérrez (2023), destaca que la factibilidad financiera y de mercado para la exportacion
de cacao hacia los Paises Bajos (pais vecino e importante en reexportacion hacia Bélgica) es alta,
apoyada en la calidad reconocida del cacao ecuatoriano y accesos arancelarios favorables, lo que

facilita la entrada al mercado europeo.

1.2.3.4 Productos sustitutos

Quezada et al. (2017), resaltan el potencial del cacao orgéanico para la exportacion hacia Bélgica,
debido a la demanda creciente por productos sostenibles y certificados, 1o que se alinea con las

barreras regulatorias y las exigencias del mercado europeo.

Los productos sustitutos tienen un impacto controlado (nivel 2.5/5). La existencia de nuevos
productos sustitutos o alternativos tales como chocolates sintéticos o sustitutos del
chocolate/cacao, la demanda por productos los auténticos de alta calidad tiene un peso relevante
dentro del mercado de Bélgica, estos prevalecen dentro de segmentos de categoria media alta

donde la calidad, y diferenciacion son la clave de su éxito para sus consumidores estrella.

1.2.3.5 Proveedores

Dentro del poder de negociacion es alto (nivel 4/5). Los principales productores tienen un control
real y absoluto de la produccién y suministro de cacao, y también el acceso a certificaciones (p.
ej., organico, fair trade, rainforest alliance), lo cual es muy importante para la entrada hacia el
mercado de Bélgica. Esta es la principal ventaja para los pequefios, medianos y grandes
productores en Ecuador ya que puedan cumplir estar al dia con estos estandares y certificaciones

para tener nuevos contratos y a su vez asegurar nuevos contratos con importadores belgas.
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1.2.3.6 Capacidad negociadora de clientes

El poder negociador de los clientes es alto (nivel 4/5) esto se debe a que todos los empresarios
que importan productos hacia Bélgica tienen una exigencia muy elevada en lo que respecta la
calidad, sostenibilidad, trazabilidad y volumen del producto. Los clientes son los que tienen
capacidad de negociacion, especialmente las grandes multinacionales que predominan en el

mercado y a su vez tienen cadenas de suministro bien establecidas.

Segun (Universidad Internacional de La Rioja [UNIR], 2024,p. 12), el analisis del entorno interno
consiste en evaluar las capacidades, recursos y procesos de una empresa para identificar sus
fortalezas y debilidades, lo que permite comprender su desempefio y competitividad en el

mercado.

Este diagnostico interno da una vision clara de la organizacion puertas adentro y facilita la
formulacion nuevas estrategias y efectivas que potencien los aspectos positivos y permitan

superar los desafios que enfrenta.

1.2.3.7 Andlisis DAFO

En la Figura 5, presentada a continuacion, tenemos un analisis DAFO, el cual permite identificar
de manera estratégica sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas dentro del entorno

competitivo:
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Fortalezas (+) Oportunidades (+)

Aumento a la tendencia de consumo en los mercados
belgas.

Capacidad de adaptacion y flexibilidad de
emprendimientos emergentes para innovar y diferenciar
producto.

Creciente demanda en Bélgica.

Tendencia ascendente de productos derivados
y elaborados con cacao.

Nuevos canales digitales y alianzas

Acceso a certificados tales como Fair Trade y Rainforest . . .
estratégicas para ingresar y consolidarse en el

Alliance.

mercado.
Creciente reconocimiento internacional del cacao Crecimiento con proyeccion del mercado
proveniente de Ecuador por su calidad y sostenibilidad. mundial anual del 5.4% hasta 2035.
Barreras regulatorias y normativas estrictas. Aumento de los aranceles.

Creacion de nuevos productos sustitutos,
chocolate sintético que pueden atraer a nuevos
consumidores sensibles a bajos precios.
Constates cambios dentro de las politicas,
aranceles y barreras no arancelarias que llegan

Presencia de grandes competidores internacionales en el
mercado belga que tienen el total control del mercado.

Limitaciones en recursos financieros y experiencia

internacional. e

a afectar la accesibilidad al mercado.
Carencia de diferenciacion de producto frente a otros Grandes empresas con una muy alta capacidad
exportadores. de negociacion y control de canales.

Figura 4. Analisis DAFO.

Fuente: Elaboracion propia.

1.2.4  Demanda, perfiles de consumo y preferencias de sostenibilidad.
La creciente demanda de cacao fino de aroma, cacao tostado y otros derivados del producto

ecuatoriano en Bélgica y en toda la Union Europea (UE) se mantiene con un crecimiento y
fortalecimiento prominentes, por la preferencia de nuevos productos premium y productos con
origen trazable. Los precios y volumenes de exportacion de cacao ecuatoriano hacia Bélgica han
mostrado un aumento considerable en los afios 2024-2025 este impulso de nota con mas afinidad
cuando la oferta global se estrecha y la demanda por calidad aumenta. Este comportamiento se
observa claramente, ademads se incluyen en la investigacion reportes de exportaciones de cacao

ecuatoriano y analisis de mercado internacional.
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Exportaciones Ecuador - Bélgica

W Ano 2021
Ao 2022
H Ao 2023
W Ano 2024

Figura 5. Exportaciones Ecuador — Bélgica.

Fuente: Elaboracion propia en base a Tademaps (2025).

1.2.5 Perfiles de consumo

Segun el Ministerio de Asuntos Exteriores de Bélgica y la organizacion Fair Trade Belgium
(2022), se muestra que el consumo de cacao en grano, entero o partido, crudo o tostado, sostenible
y sus derivados mas conocidos como el chocolate estd en tendencia de aumento (Véase en la
Figura 4). En los ultimos afios, las ventas de cacao con certificaciones 100% validas y
comprobables el producto ha tenido un incrementado masivo dentro del mercado de Bélgica. De
hecho, el chocolate es el producto de comercio justo con tendencia de mas alto crecimiento en

Bélgica en el ultimo quinquenio.

Segun ProEcuador (2023), de las mas de 600.000 toneladas de chocolate que se produjeron en
2021 en Bélgica, el 57 % esta certificado y/o cubierto por un programa de sostenibilidad

corporativa. Esto significa un aumento del 7% en comparacion con 2019.

A partir del afio presente 2025, todo el chocolate que se produzca o se comercialice dentro del
pais de Bélgica, requerird un cumplimiento de cierto nimero de estandares de calidad para la
mejora del producto. El ejemplo mas claro es, eliminar el trabajo infantil y explotacion laboral en
paises como Ghana y Costa de Marfil, los cuales son los principales productores y exportadores
de cacao, prevenir la deforestacion, generar ingresos dignos para los agricultores y ofrecer acceso
a la educacion a las familias de productores de cacao con los que coopera el sector del chocolate

belga.
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Segun el estudio de mercado realizado ProEcuador (2025), cuando se trata de productos
elaborados con la materia prima de cacao o con cacao, Bélgica ofrece una amplia gama de
productos durante todo el afio. Dentro de los locales comerciales, centros de distribucion y tiendas
en el pais de Bélgica todos los fabricantes que utilizan la materia prima del cacao, con un gran
catalogo de productos elaborados: barras, pralinés, incrustaciones, trufas, fresas bafadas en
chocolate, florentinas, mellow-cakes, almendras y nueces cubiertas de chocolate, mazapanes,
chocolate caliente, macarrones de chocolate, reposteria, panes, pasteles, estatuillas de chocolate,
helados, tartas etc. Las cajas de chocolates especiales son hechas con recetas tnicas, creadas por
chocolateros y chefs reconocidos del mundo, donde destacan los sabores de cada uno de los

lugares de donde proviene su cacao.

El aspecto mas importante entre los chocolateros en particular que promueven el origen, cuando
realizan la compra de la materia prima es la diferenciacion y esta tiene una base en la
diversificacion del origen en su materia prima. Para el estudio de mercado realizado por
ProEcuador (2023). Esto se refleja en las selecciones que ofrecen, por ejemplo, para sus cajas de
bombones las cuales hacen énfasis en los distintos paises de donde proviene el cacao, inclusive

con denominaciones de origen o indicadores geograficos cuando es posible.

En la fecha los consumidores belgas tratan de buscar una mayor informacion del producto y a su
vez que sea verificable y real, asi como su produccion, calidad, origen del cacao, su historia y
certificaciones. El mercado de Bélgica tiene especialmente interés por temas relacionados al
trabajo infantil, sostenibilidad, proyectos con respecto al medio ambiente y temas sociales, y la

agroforesteria.

e Barreras arancelarias — no arancelarias; requisitos de certificacion y trazabilidad

Krugman et al. (2018), sefialan que, una barrera arancelaria es un gravamen, es decir, un impuesto
o impedimento que un pais aplica a las mercancias importadas (y, en algunos casos, a
exportaciones) con el objetivo de proteger la produccion nacional, recaudar ingresos fiscales o

influir en el comercio externo.

Dentro de la base de la legislacion sobre seguridad alimentaria en la UE es la legislacion
alimentaria regulada por el reglamento (CE) n°178/2002, los productos con partida arancelaria
(180001) granos de cacao y los productos derivados ingresen en forma de exportacion en Bélgica
tiene que cumplir de manera obligatoria la normativa alimentaria de la Unién Europea (UE), estos
se incluyen dentro de sus definiciones generales, principios, obligaciones y requisitos que se
aplican a todos los alimentos introducidos en el mercado de la UE, entre ellos el pais que esta

dedicada la investigacion Bélgica.
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pero si se trata de la importacion de derivados de manteca, polvo, licor de cacao, o productos con
un mas laborioso proceso, se aplican normas mas regulatorias que tienen como principal control

la higiene

e Aranceles aduaneros y tarifas de importacion:

Segun Obstfeld et al. (2018), los aranceles son uno de los factores predeterminantes dentro de las
exportaciones y comercio internacional, tienen una representacion de todos los tributos aplicados
de un pais a los productos y mercancias que ingresen en su territorio. En la (UE), especialmente
en Bélgica aplican un sistema arancelario unificado denominado Arancel Exterior Comun (AEC),

que tiene como objetivo establecer las tarifas de importacion.

En el caso del cacao ecuatoriano, identificado bajo la partida arancelaria HS 180100 (Cacao en
grano, entero o partido, crudo o tostado), el arancel aplicado por Bélgica es del 0 %, esto aparte
de generar una ventaja competitiva permite la eliminacion de este importe adicional. Lo que
significa que todas las exportaciones de cacao en grano provenientes del pais Ecuador tienen la
posibilidad de ingresar al pais de Bélgica sin pagar este impuesto. Pero la (UE) exige del pais

proveniente ciertos ambitos.

Bélgica aplica procedimientos aduaneros establecidos por el Codigo Aduanero de la Union (CAU,
Reglamento (UE) n.° 952/2013), el cual exige que toda importacion de productos

agroalimentarios cumpla con los siguientes requisitos:

Tabla 8. Requisitos aduaneros

Requisito aduanero Entidad responsable

Declaracion aduanera Servicio Publico Federal de Finanzas de Bélgica / (UE)

electronica (PLDA) n.° 952/2013 (Codigo Aduanero de la Union).

Certificacion fitosanitaria Agencia de Regulacion y Control Fito y Zoosanitario
(AGROCALIDAD) / European Commission (2025).

Certificados de Fairtrade International; Rainforest Alliance; European

sostenibilidad Commission (2025).

Cumplimiento de Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA) /

normas de seguridad Comision Europea (DG SANTE).

alimentaria

(Reglamento CE 178/2002)

Fuente: Elaboracion propia con base en European Commission (2025), Reglamento (UE) n.°
952/2013 y CBI (2024).
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e Benchmarking y analisis de fuerza competitiva

Segun Camp (1989), el benchmarking es un proceso sistematico y continuo para medir y comparar
productos, servicios y practicas empresariales con los lideres del sector, con el proposito de

identificar oportunidades de mejora y alcanzar un desempefo superior.

o Identificacién de competidores clave y referentes en Bélgica.

Dentro del mercado de Bélgica, la compra, venta, distribucion y procesamiento de cacao que
ingresa de manera de exportaciones tiene una predominacion por un reducido niimero de grandes
empresas multinacionales cuentan con el control total de la produccion, procesamiento y canales
de distribucion, entre las que destacan Barry Callebaut, Cargill y Puratos. Estas compaiiias

configuran un entorno altamente competitivo debido a su 90% del mercado.

Barry Callebaut

 Controla més del 40 % del mercado europeo; fuerte enfoque en
sostenibilidad y trazabilidad digital.

Cargill Cocoa y Chocolate (Mouscron)
* Alta capacidad de produccion, programas de cacao sostenible

Ga@” (Cargill Cocoa Promise).

Puratos — Belcolade

* Fuerte orientacion a la innovacion en sabor, origenes
diferenciados y productos organicos.

Figura 6. Principales competidores en el campo.

Fuente: Elaboracion propia en base a Trademaps (2025).

1.2.6  Evaluacion de fortalezas y debilidades relativas de la cadena de valor belga frente a
las caracteristicas del emprendimiento emergente.
En el siguiente analisis se realizé la comparacion de caracteristicas estructurales de la cadena de
valor del cacao en Bélgica con las de un emprendimiento emergente ecuatoriano, permitiendo
identificar los espacios de oportunidad y los retos estratégicos.
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Alta capacidad
de procesamiento
industrial,
automatizacion y
certificaciones de
calidad.

Capacidad
limitada,
produccion
artesanal o semi-
industrial.

Innovacién y desarrollo de producto

Inversion
continua en I+D
y desarrollo de
nuevos sabores.

Innovacion
limitada, pero
con potencial en
origen, aromay
calidad sensorial
del grano.

Cumplimiento de
estandares
internacionales
(Fair Trade,
Rainforest
Alliance, ISO
22000).

Puede acceder a
certificaciones
orgédnicas y de
comercio justo

con menor
inversion inicial.

Distribucion y canales de venta

Red logistica
consolidada en
Europa y
presencia global.

Acceso limitado
a canales
internacionales
directos.

Estrategia de marca y comunicacion

Posibilidad de
Enfoque en lujo, | proyectar una
tradicion y identidad de
sostenibilidad marca exotica,
corporativa. natural y
premium.

Figura 7. Evaluacion de fortalezas y debilidades relativas de la cadena de valor.

Fuente: Elaboracion propia basada en CBI (2024), OECD (2023) y Trademaps (2025).
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1.2.7  Estimacion del tamaiio de mercado (TAM, SAM, SOM)

o TAM: (Total Addressable Market)
Datos clave para el calculo:

Segun Tademaps (2025), Bélgica importa mas de 300,000 toneladas métricas de cacao

anualmente, siendo el principal importador de cacao para paises europeos.

Segtin la ICCO (2025), la UE con Bélgica como principal lider, tiene ocupado el 60% del

mercado mundial de importacion de cacao.

De acuerdo con la (Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao [ANECAO], 2025.p. 2).
Ecuador tuvo un total de 248,000 toneladas métricas de exportaciones en el primer semestre de

2025, con un crecimiento anual esperado del 5.4%.

El total de clientes potenciales en Bélgica, segiin Trademaps (2025), en Bélgica existen un

aproximado de 150 empresas activas importando cacao en grano.

Calculo del TAM:

300.000 toneladas

TAM (I tri tre 2025) =
(I trimestre ) 150 empresas improtadoras de Bélvia

= 2.000 toneladas por empresa

Entonces,

TAM = 150 clientes X 2.000 = 300.000 toneladas

Esto quiere decir que Bélgica tiene aproximadamente 300.000 toneladas métricas anuales.

e  SAM (Serviceable Addressable Market)

Para el segmento objetivo dentro del mercado de Bélgica es el cacao premium o con
certificaciones 100% comprobables, tales como Fair Frade y Rainforest Alliance, dentro del

mercado corresponden al 40% segun Trademaps (2025).

41



El TAM arrojo un resultado de 300,000 toneladas métricas anuales para todo Bélgica, entonces
SAM = 0,40 X300.000 = 120.000 toneladas

Segun el SAM nos y la férmula que se plantea la posible demanda potencial a la que se va a
considerar llegar es 120.000, teniendo en cuenta todos los segmentos de mercado y

certificaciones antes mencionadas.

e  SOM (Serviceable Obtainable Market)

En base a los calculos realizados del TAM y SAM teniendo una pequefia estimacion dentro del

segmento premium o certificado es aproximadamente 120,000 toneladas métricas anuales.

La cuota de mercado estimada segiin CBI (2024), se encuentra tipicamente entre el 1% y 5%,

teniendo en consideracion ciertas limitaciones, entonces.
SOM = 120.000X 0,03 = 3.600 toneladas

La foérmula nos deja la intriga de que se puede llegar a atrapar 3.600 toneladas del mercado

objetivo.
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2. ANALISIS CUANTITATIVO DEL MERCADO Y SEGMENTACION BASADA
EN DATOS CUANTITATIVOS

2.1 Marco tedrico

2.1.1  Introduccion al andlisis cuantitativo del mercado (Concepto)
El analisis cuantitativo, segin Kotler y Keller (2021), corresponde a un extenso y sistematico
proceso para el analisis del mercado, recopilacion de datos, interpretacion y medicion de todos
los datos numéricos con el objetivo de tener un tamarfio, estructura y comportamiento dentro de
un mercado especifico. Para Malhotra (2019), un analisis del entorno cuantitativo dentro de una
investigacion de mercados o un plan de investigaciones no es mas que el tratamiento y andlisis de
todos los datos numéricos que se lograron obtener por medio de encuestas y otros instrumentos,

con el fin de lograr la medicion precisa de todos los fenomenos que van a ser estudiados.

Los dos autores mencionados llegan a la conclusion que el (AC) tiene la caracteristica principal
del uso de técnicas estadisticas, técnicas comparativas y finalmente técnicas explicativas para el
comportamiento y actitudes que tienen los consumidores, esta técnica de estudio ayuda a
generalizar todos los resultados obtenidos con una muestra poblacional, finalmente con esta

informacidn permite apoyar en la futura toma de decisiones gerenciales sobre bases objetivas.

Para este estudio se utilizaron varios indicadores que posibilitaron la medicion precisa de los
factores internacionales tales como volimenes (toneladas), valores de ganancias o pérdidas

(dolares) y tasas de crecimiento anual compuesto (CAGR).

2.1.2  Beneficios del andlisis cuantitativo

e Toma de decisiones: segin Kotler y Keller (2021), el (AC), permite tener fundamentos
s6lidos y precisos en datos numéricos llegando a ser 100% verificables, estos datos al ser
precisos reducen totalmente la inseguridad o inquietudes de errores.

e Medicion de variables: de acuerdo con Malhotra (2019), simplifica la medicion de
variables tales como el tamafio de mercado, crecimiento, participacion de nuevos
competidores, niveles de satisfaccion, lealtad. Y todos estos factores nos colaborara para
la evaluacion del desempefio y posteriormente evaluacion de las estrategias y acciones

que se van a tomar.
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e Identificacion de patrones y tendencias: segin Kotler y Keller (2021), la utilizacion del
(AC) ayuda a la pronta deteccion de tendencias en el tiempo, segmentar mercados y
reconocimiento de comportamientos de los consumidores y mercados locales e

internacionales.

e Genera resultados: Malhotra (2019) indica que, al momento que se emplea el (AC), todos

los descubrimientos pueden diversificase, lo que aumenta la validez de las conclusiones.

e Equiparacion entre mercados: segin Kotler y Keller (2021), la utilizacion de (AC),
indicadores cuantitativos concede la comparacion del desempefio entre mercados

internaciones o paises, siendo asi un aspecto clave en el marketing internacional.

e Planificacion estratégica: Malhotra (2019) evidencia que los resultados cuantitativos
ayudan para la manifestacion de estrategias de posicionamiento, selecciéon de mercados

y definicion de objetivos.

Segun Black et al. (2020), el principal beneficio de la utilizacion de (AC) es la precision en la
estimacion de demanda real, reduccion de sesgos subjetivos. Con estos factores claros se logra la

proyeccion de TAM/SAM/SOM, véase Figura 2.

2.1.3  Razones del andlisis cuantitativo
Segun Malhotra (2019), la principal razon radica en la necesidad de validar hipotesis (e.g.,
atractivo del mercado belga via Porter 3,64/5) con datos precisos y objetivos, esquivando
decisiones basadas en apreciaciones cualitativas tales como: PESTEL/DAFO. La principal razoén
es la necesidad de objetividad para la toma de decisiones, para los productos, estrategias,

participacion y potenciales clientes.

De acuerdo con Kotler y Keller (2021), el AC permite descubrir la relacion existente entre
variables que influyen en el mercado tales como precio, calidad, lealtad, lo que resulta clave para

disenar estrategias de segmentacion, posicionamiento y fidelizacion.

2.1.4  Importancia del andlisis cuantitativo en mercados internacionales

El (AC) es primordial dentro de los de los mercados internacionales ya que ayuda a la medicion
y futura comparacion del desempefio comercial que existe entre paises que tienen un acuerdo

mutuo de produccion, tales como importacion y exportacion.
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Segun Kotler y Keller (2021), el (AC) facilita la evaluacion, crecimiento, la participacion y
potencial de demanda que puede llegar a tener el producto o servicio que se esta ofreciendo lo
cual es fundamental para decidir en qué mercados se puede lograr ingresar con el menor riesgo

de pérdida y futura consolidacion.

Para el comercio internacional, el (AC) ayuda a trabajar con indicadores y de este modo, las
empresas pueden tener una comparacion de mercados, priorizar nuevos destinos, disefiar nuevas
estrategias para la expansion y finalmente estimar la viabilidad econémica en la toma de sus

decisiones.

2.1.5  Principales métodos y técnicas de andlisis cuantitativo en marketing internacional
Los principales métodos y técnicas de andlisis cuantitativo en marketing internacional en su
relacion con el marketing internacional, el andlisis cuantitativo sitlia una variedad de técnicas y
métodos estadisticos que permiten definir, cotejar y explicar el tipo de comportamiento de los
mercados internacionales. Segun Kotler y Keller (2021) y Malhotra (2019), estos métodos son
fundamentales para modificar todos los datos numéricos en informacion para posterior toma de
decisiones estratégicas pero estos métodos se dan mejor cuando se realizan el analisis de flujos
de comercio exterior, cuotas de mercado, segmentacion internacional o benchmarking entre

paises.

A continuacion, se presentaran dos grupos esenciales para la realizacion y analisis de:
estadisticas descriptivas y analisis multivariado, que incluyen herramientas como el anélisis de

cluster y el benchmarking cuantitativo.

2.1.5.1 Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva se conforma en su nivel mas basico del analisis cuantitativo (AC), y se
emplean para sintetizar y explicar el comportamiento de los datos recopilados. De acuerdo con
Malhotra (2019), la funcion principal de la estadistica descriptiva es la organizacion la

informacion de manera clara y entendible, ayudando a la facilitacion y la interpretacion de datos.
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Tipos de medidas estadisticas

Medidas de Medidas de Medidas de Tablas de
tendencia dispersion posicion frecuenciay
central . relativa gréificos
Indican el
Identifican el grado de Ubican un valor Permiten
valor promedio variabilidad de dentro de la visualizar la
o mas los datos. distribucién. distribucién de

representativo

variables.

de una variable.

Figura 8. Principales medidas descriptivas.

Fuente: Basada en Malhotra (2019), con el soporte de Napkin (2025).

Dentro del marketing internacional, las estadisticas descriptivas tienen la caracterizacion de la
estructura, tamafo y variables que existen dentro de un mercado extranjero, observan la evolucion
de las importaciones o exportaciones y finalmente comparan magnitudes entre paises, segmentos

o productos, de forma clara y directa.

Para los autores Kotler y Keller (2021), componen la base para analisis mas complejos, por que
permiten la comprension en general del comportamiento de todos los datos antes de aplicar

técnicas inferenciales o multivariadas.

2.1.5.2 Analisis multivariado en marketing internacional (andlisis de cluster y benchmarking
cuantitativo)

Dentro del analisis multivariado se puede llegar a comprender que es un conjunto variado de

técnicas estadisticas que permiten la realizacion de analisis juntamente con multiples variables

con la finalidad de la identificacion de patrones, estructuras y relaciones. Segiin Malhotra (2019),

las técnicas son especialmente eficaces dentro del marketing internacional, ya que las diferentes

decisiones que se toman tienen una tienen que ver con los factores que afectan su entorno.
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Se destacan dos herramientas: analisis de cluster y benchmarking cuantitativo.
e Analisis de clister

El anélisis de cluster también es conocido como analisis de conglomerados, es una técnica
multivariada que tiene como principal meta el agrupamiento de unidades de andlisis tales como
empresas, paises, segmentos, productos en grupos homogéneos internamente y heterogéneos
entre si. Esto quiere decir que conforman clusteres en donde los componentes de cada grupo se

parecen mas entre si que a los componentes de otros distintos tipos de grupos.

Segtin Malhotra (2019), el analisis de conglomerados tiene una importancia dentro del marketing
internacional para la segmentacion de mercados internacionales en funcién de variables tales

como volumen, crecimiento, mercado, estabilidad y aranceles.

El analisis de cluster concede pasar de una vision individual de cada una de las variables a una
vision totalmente agrupada, colaborando con la formulacion de nuevas estrategias que van a ser

diferenciadas por grupo de mercados.

e Benchmarking cuantitativo

Segun Kotler y Keller (2021), el benchmarking cuantitativo se relaciona con el proceso
sistematico para una futura comparacion de desempefio que tiene un pais o producto considerado
a sus distintos lideres en el mercado, llega a utilizar distintos indicadores estadisticos que sirven
como guia para la comparacion, esta técnica logra asociar distintas brechas de desempefio y

futuras oportunidades para mejorar, esto se logra a través de mejores practicas y resultados.

Dentro del marketing internacional se utilizan indicadores tales como volumenes de exportacion
e importacion, cuotas de mercado, crecimiento anual compuesto e indicadores de eficiencia

comercial, esto permite identificar, evaluar, establecer y tomar decisiones

2.1.6  Perfil y caracteristicas del mercado belga de cacao premium
De acuerdo con Hernandez et al. (1991), para el levantamiento del perfil se debe fijar el contexto
por el cual se estd realizando la investigacion y hacia donde estd orientada, se debe realizar un
estudio, esto ayuda a alumbrar y organizar todas y cada una de las variables que pueden llegar a

influyen en el problema. Igualmente, el perfil y caracteristicas es 1til para definir el publico
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objetivo y adecuar la oferta de mercado y solucion a sus necesidades con base en datos concretos

y 100% medibles.

Por otro lado, para el autor Galarza (2018) sefala que el perfil y caracteristicas debe formar parte
en planteamiento del problema, ya que explica de manera breve el problema o la oportunidad,
logrando asi simplificar el marco conceptual y la causa raiz mediante técnicas como los 5 porqués
véase en la Tabla 9 o el diagrama de Ishikawa. Con estas herramientas se logra conceder una

situacion problema especifico, sobre el cual se puede trabajar con metodologias claras y

aplicables.
Tabla 9. Técnica de los 5 porqués
Por qué?
1. ;Por qué Ecuador no logra igualar Porque Bélgica mantiene contratos el
posicionamiento africano? historicos y cadenas logisticas

estables con proveedores africanos.

2. (Por qué mantiene contratos histdricos Porque las empresas belgas (Barry

con proveedores africanos? Callebaut, Cargill, Puratos) tienen
acuerdos y programas de
sostenibilidad y trazabilidad en
Africa.

3. (Por qué Ecuador no cuenta tiene Porque su promocion se concentra en

acuerdos de ese nivel? ferias y acciones puntuales, sin una
estrategia permanente y digital

4. (Por qué falta conexion emocional Porque la comunicacion del cacao

y visibilidad continua? ecuatoriano se centra en el producto
(origen, aroma, certificacion), pero no en
el relato de marca-pais y el vinculo
humano con el productor.

5. ¢Por qué no se construye ese Por carencia de estrategias orientadas al

vinculo? mercado europeo de alto valor y falta

propuestas de valor adaptadas,
integradas a la sostenibilidad,
trazabilidad y diferenciacion

Fuente: Elaboracion en base a (Rosas, 2025).

Para llegar a un entendimiento clave del perfil y caracteristicas del mercado sed debe aterrizar en
el producto o servicio que se va a comercializar. Dentro del mercado de Bélgica se logra destacar
principalmente su reclamacion en el ambito calidad y trazabilidad de todos sus productos como
exportaciones y productos locales, para sus importaciones valoran principalmente el de origen de
su producto junto a algunas certificaciones y las variedades que se lleguen a destacar para poder
considerarse premium en el caso del cacao ecuatoriano llega a resaltar por su aroma, sabor y
proceso sustentable. Este mercado es considerado como maduro con alta sensibilidad hacia las
certificaciones organicas, de comercio justo, y controles sanitarios estrictos. Ademas, el pais de

Bélgica es muy reconocido en los mercados extranjeros por su tradicion chocolatera, lo que puede
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llegar a generar una demanda estable y con tendencias de crecimiento para los granos de cacao

de alta calidad y sus productos premium.

Segun el International Trade Centre (ITC), Bélgica es centro europeo de compra/venta de cacao
y chocolate proveniente de Africa y Ecuador, con una industria 100% tecnologica que logra la
combinacion grandes fabricantes industriales y una creciente escena de chocolate premium y
bean-to-bar. El pais de Bélgica trabaja tanto como mercado interno de consumo de alta calidad
como hub logistico y de reexportacion hacia el resto de los paises europeos interesados en el
producto, un gran porcentaje de productos que ingresan a Bélgica se procesan para consumo local

y para exportacion, lo que hace del pais clave en la cadena de valor del cacao europeo.

2.1.7 Demanda y oferta historica

Para los autores Obstfeld et al. (2018), la demanda y la oferta historica integran una herramienta
analitica que puede ayudar a comprender de mejor manera el como del comportamiento de los
mercados internacionales en funcion de alteraciones de los precios, intercambios estructurales y
referencias de consumo. Su interés se centra en que la trayectoria histérica de la oferta y la
demanda tiende a descubrir patrones recurrentes, suelen tener lapsos de inestabilidad o
estabilidad, e inclinaciones estructurales que pueden llegar a la planificacion internacional de

productos agricolas como el cacao.

Lograr un analisis para la oferta historica involucra realizar un estudio de la evolucion de la
produccién, la excedencia del producto, los factores productivos, la capacidad instalada y la
presencia de factores externos que pueden interferir tales como factores climaticos, pestes, crisis
y finalmente conflictos entre paises. Dentro de las grandes agricolas, estos factores externos
generan una inestabilidad en la oferta y la demanda, llegando asi a afectar sus precios y las
conveniencias de exportacion entre los paises aliados, esto fue dicho segun los autores, Pindyck

y Rubinfeld (2013).

Para el organismo conocido como (Food and Agriculture Organization [FAQO], 2022,p. 24). La
oferta historica de productos exportables que tengan que ver con agricultura tienden a tener una
actuacioén almacenada dentro de la produccion internacional, llegando a incorporar elementos
como innovacion tecnologia, rentabilidad, innovacion cientifica, innovacion agricola, cambios en
los costos, disponibilidad de mano de obra, y el incremento de nuevos paises competidores que
vienen a ser 100% productores del producto. La FAO indaga en que, dentro del mercado del
cacao, la oferta historica esta sumamente abstraida y es relativamente sensible al cambio tanto

como el climatico y socioecondémico.
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La demanda histérica tiene una conexion con el tipo de comportamiento de los diferentes
consumidores, sus preferencias, sus egresos e ingresos, la elasticidad precio y la disponibilidad
de productos sustitutos. Segin Marshall (1920), en productos que tienen una alta diferenciacion
tales como el cacao premium la demanda introduce elementos no solo en el ambito cuantitativo,
sino también llega a introducir ambitos cualitativos que vienen a ser el origen, certificaciones de

calidad, rentabilidad y sostenibilidad.

Para lograr comprender a profundidad la demanda y oferta historica, segun la (United Nations
Conference on Trade and Development [UNCTAD], 2023,p. 10). Permite identificar tendencias
internacionales en un lapso considerado a largo plazo, en este tiempo se permite evaluar la
volatibilidad del mercado ante cambios externos, y lograr proyectar buenas estrategias y cambios

futuros para la exportacion del producto a mercados internacionales.

2.1.8  Dinamica competitiva: actores relevantes y estructuras de mercado
La dinamica competitiva para un mercado esta decidida por la correlacion que existe entre los
diferentes actores que tienen influencia tanto en rentabilidad, estructura y barreras de entrada y
salida. Segtin Porter (1980), generalmente en productos agricolas y especificamente en el cacao,
estas dindmicas son particularmente relevantes debido a la condensacion del procesamiento, la
vinculacion de grandes traders y los requisitos regulatorios tales como certificaciones que

permitan acceder a mercados desarrollados.

Para los autores Ross y Scherer (1990), la estructura de mercado se comprende como un conjunto
de categorias que logran determinan el numero de empresas, diferenciacion del producto,
concentracion, informacion y disponibilidad. Dentro de los mercados internacionales las materias
primas agricolas, predominan estructuras oligopdlicas lo que viene a ser una estructura de
mercado con pocos vendedores caracterizadas por un superior poder de mercado y negociacion,

pero sobre todo con un control total sobre la cadena logistica y de valor.

El producto conocido como el cacao, pertenece a la organizacion Global Value Chain (GVC),
donde tienen participacion diversos actores que se fraccionan en diferentes funciones productores,
Segun Gereffi et al. (2016), intermediarios, procesadores, certificadoras, traders internacionales,
manufacturas de chocolate y distribuidores. Estas funciones estdn administradas por grandes
empresas transnacionales que inspeccionan los estandares, certificaciones, logistica y precios,

generando asimetrias entre paises exportadores y paises importadores.

La administracion de estas cadenas es quien decide qué pais o que productor atrapa el mayor valor

agregado, para el cacao los paises industrializados donde se realiza la manufactura y
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procesamiento de los productos derivados o premium y reexportacion tienen la mayor parte del
valor en el mercado, mientras que los paises productores reciben menor margen al exportar

productos primarios, esto es dicho segun los autores Kaplinsky y Morris (2001).

Para el autor Dicken (2015), la competitividad en mercados internacionales no solo se encuentra
bajo la influencia geografia econdmica, donde la mayoria de los centros industriales y logisticos
internacionalizados actian como polos de crecimiento y desarrollo comercial. Estas zonas acogen
algunas compaiiias que llegan a tener una infraestructura avanzada tanto en el &mbito tecnologico
lo que les da paso a ser lideres segmentos clave, particularmente en productos de alta demanda

como el cacao.

Segtin los autores Kotler y Keller (2021), la dindmica competitiva no solo depende de empresas,
sino también de actores institucionales como organismos reguladores, entidades de certificacion,
gobiernos, asociaciones sectoriales y consumidores. En mercados maduros, establecen nuevos
estandares de calidad, sostenibilidad y trazabilidad que determinan las condiciones de entrada y

competencia.

2.1.9 Andlisis de la oferta y demanda en Bélgica

Segun Kotler y Keller (2021), para realizar el respectivo analisis de la demanda internacional en
es necesario tener en cuenta el comportamiento del mercado consumidor y estudiar a fondo, sus
preferencias, tendencias de compra, sensibilidad al precio, calidad esperada y elasticidad. Para los
productos agricolas y especialmente para el cacao con partida arancelaria (180100) se tiene que
analizar los factores diferenciales, la demanda incorpora elementos como origen, certificaciones,

sostenibilidad y trazabilidad.

Para los autores Czinkota y Ronkainen (2013) el analisis de la oferta y demanda de los productos

en mercados desarrollados se deben analizar a través de tres diferentes factores:
e Demanda del consumidor final.
e Demanda industrial.
e Demanda institucional.

Pero para los autores Lambin y Schuiling (2012), para realizar un estudio de la oferta se deben

considerar los siguientes factores:
e Tamafio y numero.

e Industrias procesadoras.
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e Innovacidn tecnologica.
e Cadena de distribucion.

El pais de Bélgica tiene un posicionamiento como uno de los fundamentales importadores
europeos de cacao en grano (subpartida 180100), con un enfoque en variedades premium como
el ecuatoriano por su perfil aromatico, Segin Trademaps (2024), Fine Flavor Cocoa. En el aio
2024, las importaciones realizadas por el pais alcanzaron aproximadamente 250.000 toneladas
métricas, véase en la Figura 9, sujetas a los principales proveedores establecidos tales como Cote

d'Ivoire (45%), Ghana (30%) y Ecuador (8-10%).

Importaciones mundiales belgas ano
2024

m Cote d'lvoire
B Ghana
B Ecuador

Hm Otros

Figura 9. Importaciones mundiales belgas afio 2024.

Fuente: Elaboracion propia en base a Trademaps (2025).

Tal como indica Dicken (2015), las principales empresas que ya tienen un posicionamiento clave
dentro del mercado de importaciones de cacao en el pais de Bélgica estan 100% apoyadas por una
infraestructura solida y sumamente desarrollada, ademas cuentan con una serie de tecnologias
avanzadas y redes logisticas eficientes, dominan absolutamente todos los segmentos estratégicos
que se asocian a los productos de gran demanda como el cacao. Para estas empresas no solo actuan
en la estructura del mercado internacional, sino que también fijan los parametros de calidad,
sostenibilidad y trazabilidad que condicionan las posibilidades de ingreso y el nivel de

competitividad de nuevos actores.
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2.1.10 Marco conceptual de la segmentacion basada en datos cuantitativos

A juicio de los autores Kotler y Keller (2021), la segmentacion basada en datos cuantitativos es
un procedimiento el cual se fraccionan todos los mercados internacionales en pequefios grupos
semejantes utilizando diferentes variables para su futura medicion tales como volumenes, precios,
ingresos, crecimiento, certificaciones, preferencias. Este es un enfoque que logra construir
segmentos del mercado tan precisos como comparables, ya que tiene un fundamento comprobable
en informacién recolectada y 100% verificable es decir no existe ningin tipo de duda o
precepciones que no son precisas, ademas este analisis compone una de las principales
herramientas del marketing analitico, ya que utiliza datos como analisis de conglomerados,
analisis factorial o modelos de clasificacion esto sirve para identificar patrones ocultos en grandes
bases de datos. Con la ayuda de estos métodos se logra determinar segmentos con similitudes
internas y diferencias significativas entre si, lo cual es indispensable en mercados internacionales

en donde la competencia y la demanda son heterogéneas.

Segiin Malhotra (2019), la segmentacion e investigacion cuantitativa tiene una colaboracion con
fuentes tanto primarias como secundarias (de informacion), lo que permite medir estrictamente
variables como tamarfio, tasas de crecimiento, estructura de precios, niveles de importacion,
niveles de exportacion y participacion de mercado. Con este tipo de evidencia comprobable se
logra facilitar el proceso de selecciona miento de los segmentos mas lucrativos y su vez los
segmentos que tengan menor riesgo, esto es una herramienta importante especialmente para

emprendimientos emergentes que buscan ingresar a nuevos mercados europeos.

Para Black et al. (2020), cuando se utilizan los datos de manera cuantitativamente se reduce de
forma increible los sesgos por que al momento de agrupar a los consumidores o paises segun su

comportamiento real y no seglin intuiciones del emprendedor, es decir es un dato real.

2.1.11 Fundamentos teoricos y criterios para la segmentacion efectiva

Los fundamentos para la segmentacién de mercados de manera cuantitativa tienen un principio
en el que los mercados no son iguales, sino que presentan subgrupos diferenciables por variables
medibles que responden de manera similar a ofertas especificas (Kotler & Keller, 2021). Este
estudio permite la identificacion de oportunidades factibles dentro de los mercados
internacionales, pero en los mercados especificos tal como es el belga de cacao premium, donde
la demanda se agrupa en pequefios atributos cuantificables tales como lo son el volumen, valor

agregado y tasas de crecimiento. Segun Hernandez et al. (2014).

Para analizar los criterios cuantitativos se deben incluir las siguientes variables: demograficas

53



e Geograficas
e Conductuales

e Psicograficas

Para el producto (cacao) con subpartida arancelaria nimero 180100, se requieren aplicar métricas
tales como el CAGR de importaciones que viene a ser conocida como Tasa de Crecimiento Anual
Compuesta (Compound Annual Growth Rate) de importaciones (>5%), cuota de mercado por
proveedor (>8%) y potencial de valor FOB (US$4.200/tonelada premium), alineados con el marco

de analisis de mercados internacionales.

Donde:
e Valor Final: Valor total de las importaciones al final del periodo.
e Valor Inicial: Valor total de las importaciones al principio del periodo.

e n: Numero de afios del periodo de analisis.

1
Valor final )ﬁ 1

ARG == ———
GARG (Valor inicial

2.1.12 Revision critica de estudios y literatura especializada sobre mercado de cacao y

mercados similares

Los estudios sobre cadenas globales de valor (GVC) para los autores, Fernandez y Gereffi (2011),
manifiestan que los productos que se encuentran dentro del comercio de materias primas agricolas
tal y como lo es el cacao, tiene una serie de organizaciones en redes complicadas en donde
distintas funciones tafies como: produccion, acopio, manufactura, procesamiento y finalmente la
comercializacion, estas funciones estan repartidas entre distintos actores que influyen en el
producto, en estas (GVC) la direccion ejerce con impetu tanto para sus compradores y
procesadores ubicados en paises desarrollados, lo que implica tener cierto condicionamiento al
momento de querer capturar mas valor y a su vez incrementar los requisitos que vienen a (calidad,

trazabilidad, certificaciones) que importen a todos los proveedores que quieren importar.
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Segun los autores Kaplinsky y Morris (2001), la literatura sobre analisis de cadenas de valor
contribuye cierto tipo de herramientas metodologicas para lograr la pronta identificacion de los
puntos de captura de valor que son areas de la empresa o compaiiia donde se agrega valor para el
cliente y cuellos de botella que son etapas de un proceso que restringe la capacidad del sistema
en consecuencia de esto se crean retrasos que al final llegan a afectar toda la produccion, este
proceso se puede ver dentro de la Figura 10 Diagrama de causa-efecto ( Ishikawa). Los estudios
indican brevemente que los pequefios se encuentran por debajo de las lineas de valor sin ningun
tipo de participacion que ayude a su afadimiento, el progreso postcosecha o la negociacion
colectiva, llegando asi a estar casi expuestos a nuevas practicas de intermediacion que dafian sus

margenes como pequefios productores.

Diagrama de causa-efecto ( Ishikawa)

Figura 10. Diagrama de causa - efecto (Ishikawa).

Fuente: Elaboracion propia en base a Diagrama de causa-efecto (Ishikawa).

Para la (Organizacion Internacional del Cacao [ICCO], 2024p. 10). El conjunto de datos o textos
de base experimental o también conocido como el corpus empirico y el reporte estadistico logran
documentar una masiva acumulacion geografica de la oferta la cual se ubica dentro de Africa
central y una muy prominente volatilidad de todos los precios, esto incluye a todos los factores
climaticos, sanitarios y logisticos; la literatura técnica de la ICCO subraya que estos patrones
podrian llegar a explican la atencion creciente sobre el valor agregado de los productos de origen

y la nueva blisqueda de nichos premium por parte de exportadores latinoamericanos.
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Los trabajos sectoriales destacan la necesidad de creacion de nuevas practicas y politicas que den
un incremento en la fortaleza de la produccion es decir llegar a tener inversiones, sistemas
agroforestales, buen manejo de desechos, control total de plagas y finalmente una buena
adaptacion a los cambios climaticos, ya que la sostenibilidad en la produccion es una principal
condicion, ya que es necesaria para lograr sustentar los nuevos acuerdos comerciales y poder

establecer relaciones con compradores exigentes dentro de los mercados del pais de Bélgica.

2.1.13 Impacto del analisis cuantitativo en la toma de decisiones estratégicas

El analisis cuantitativo tiene una colision directamente en la toma de decisiones ya que da
herramientas que ayudaran para la estimacion de la demanda, proyectar nuevas ventas, evaluar y
mitigar riesgos, medir el mercado, examinar a los competidores y predecir comportamientos que
se pueden dar en un futuro, esto es dicho por los autores Black et al. (2020), en entornos de
comercio internacional, estas herramientas aportan en la seleccion de mercados destino con mayor

alcance y precision.

El analisis cuantitativo dentro de los mercados internacionales logra convertir los datos en
inteligencia estratégica, llegando a minimizar la toma de decisiones como la seleccion de
mercados, el detalle de precios, la preeminencia de segmentos y la evaluacion del potencial de
consumo del producto. El autor Malhotra (2019), asegura que dentro de las empresas se busca
basar una estrategia en datos que tengan una gran alta probabilidad de éxito y esto lo dan los

estudios cuantitativos.

Segun Porter (1991), un analisis cuantitativo refuerza la creacion de estrategias competitivas al
permitir evaluar de manera objetiva las fuerzas que estan influyendo dentro del mercado tales
como costos, productividad y posicionamiento respecto a los competidores. De este modo, las
estrategias que se establecen llegaran a disefiarse sobre evidencias practicas mas alla de solo lo

tedrico.

Para el marketing internacional (MI), Segun Helsen (2020), el andlisis cuantitativo tiene un
impacto en la toma de decisiones criticas como: seleccion del pais, adaptacion, estrategias de
precio, eleccion de canales de distribucion y gestion de la cadena de suministro. Se destaca que
la internacionalizacion sin respaldo cuantitativo aumenta considerablemente los riesgos

operativos y financieros
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2.1.14 El anadlisis cuantitativo para emprendimientos emergentes en comercio internacional

Segun Drucker (1999), para los nuevos emprendedores es un desafio ya que se encuentran en un
ambiente de maxima hipersensibilidad, con pocos recursos presentes y una muy alta exposicion
ante los peligros tanto operativos como logisticos, por lo que el uso de informacion cuantitativa
se transforma en un instrumento de confianza ya que es clave para mitigar la improvisacion en el
momento de tomar algunas decisiones estratégicas. En comercio internacional, se agrava debido
a las exigencias y complejidades de los mercados internacionales, ya que los precios y las barreras

de entrada aumentan a gran medida.

El andlisis cuantitativo ayuda a los emprendimientos emergentes en la transformacion datos
secundarios tales como exportaciones, importaciones, precios, participacion de mercado y
barreras arancelarias en herramientas que optimizan la identificas y seleccion de mercados
objetivos, esto es dicho por Malhotra (2019). El autor mantiene que, sin este sustento empirico,
todas las tomas de decisiones para lograr la internacionalizacion tienden a basarse en ideas sin
ningun tipo de fundamento, esto es fatal ya que se aumentando considerablemente el riesgo de

fracaso.

Dentro del (MI) los emprendimientos deben recurrir a métricas y evaluaciones en el método
cuantitativo para llegar a la definicion de factores como: tamafio, tasas, intensidad,
comportamiento de los consumidores y nivel de exigencia regulatoria para los productos. Estos
indicadores ayudan a anteponer paises con mayor potencial de retorno y menor nivel de

exposicion al riesgo. Segiin Kotabe y Helsen (2020).

El analisis cuantitativo desempefia un rol decisivo para la valoracion de la viabilidad exportadora,
ya que permite estimar factores que son claves para la exportacion tales como la demanda
potencial, proyeccién en volimenes de exportacion, andlisis de tendencias y evaluaciones de
estabilidad dentro del mercado objetivo. En el sector agroexportador del producto de cacao los
estudios antes mencionados resultan indispensables para mitigar la sobreoferta, perdidas en

cadenas de suministro y colapso de los precios.

Para la (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos [OECD], 2023,p. 54). Los
nuevos emprendimientos que realizan un andlisis cuantitativo en su proceso de
internacionalizacién tienden a tener muchas mas altas probabilidades de supervivencia,
crecimiento y eficiencia en la asignacion de recursos, debido a que llegan a predecir los cambios
dentro del mercado, adaptan una estrategia comercial y reaccionan de manera proactiva ante las

variaciones de los mercados internacionales.

Segiin Villacis et al. (2022), en emprendimientos emergentes en el area agricola en paises

latinoamericanos, el analisis cuantitativo facilita la planificacion de exportaciones, la valoracion
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de margenes por mercado el calculo del ROI(Retorno de la Inversion ) y finalmente la proyeccion

de ingresos futuros.
Férmula y calculo del ROI

(Ganancia de la inversion — Coste de la inversion)

ROI = X100
Coste de la inversion

Tabla 10. Rol del analisis cuantitativo en emprendimientos emergentes en comercio

internacional
Area Analisis cuantitativo Aporte
Seleccion de mercados Importaciones, crecimiento y Permite priorizar paises
participacioén con mayor demanda
Fijacion de precios Analisis de precios historicos, Reduce el riesgo de
Internacionales costos y tipo de cambio sobreprecio del producto
Competencia Cuotas de mercado, volimenes Facil identificacion de
de exportacion y competidores nichos y diferenciacion
Proyeccion en ventas Analisis de tendencias del Ayuda a estimar ingresos
mercado internacional futuros con menos
margen de error
Gestion del riesgo Volatilidad de precios, Disea estrategias de
estabilidad en el mercado diversificacion
Planificacion financiera ~ Proyeccion de costos y Da una sostenibilidad
margenes de rentabilidad econdémica

Fuente: Elaboracion en base a datos otorgados por Perplexity (2025).

2.1.15 Herramientas digitales y recursos para andlisis cuantitativo y segmentacion en
mercados internacionales

A juicio de Laudon (2020) defiende el uso de las herramientas digitales con base a los analisis de
datos otorgados por un método cuantitativo, debido a que son la base de las tecnologias en
informacion empresarial, porque estas ayudan a el tratamiento, recopilacion y representacion
grafica de todos los datos antes recolectados, estos datos precisos y 100% verificables dan un
respaldo a la hora de tomar decisiones estratégicas para el mejoramiento continuo. Dent6 del
comercio internacional, estas herramientas son imprescindibles para el analisis de mercados,

entradas, salidas, tarifas, valores, competidores y comportamiento de los consumidores.

El uso de plataformas digitales empleadas para el analisis cuantitativo de cierto nimero de datos,
ayuda al conocimiento estratégico, haciendo posible la segmentacion de mercados, la afinidad de

nichos de mercado en el producto y finalmente la personalizacion de propuestas de valor. Segin
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Kotler (2021), dentro de los mercados internacionales, estas nuevas tecnologias ayudan en la
aplicacion de métodos cuantitativos a los nuevos emprendimientos, para lograr competir en
condiciones mas equiparadas frente a las grandes empresas que ya tienen un lugar seguro en el

mercado.

Segun Black et al. (2020), los softwares estadisticos constituyen un recurso primordial al
momento de la aplicacion de técnicas de segmentacion de mercado en modelos (cuantitativos),
ya que facilitan el analisis de cluster, factorial, regresion multiple y las futuras tendencias del

mercado, logrando asi construir varios segmentos validos desde la optica numérica y tactica.

De acuerdo con Laudon (2020), el uso de herramientas digitales basadas en analisis de datos
cuantitativos constituye la base de las tecnologias de informacion empresarial, ya que facilitan el
tratamiento, la recopilacion y la representacion grafica de datos previamente recolectados. Estos
datos, al ser precisos y verificables, respaldan la toma de decisiones estratégicas orientadas al
mejoramiento continuo. En el ambito del comercio internacional, dichas herramientas son
esenciales para el andlisis de mercados, flujos de entrada y salida, tarifas, valores, competidores

y comportamiento del consumidor.

El empleo de plataformas digitales para el andlisis cuantitativo permite generar conocimiento
estratégico, posibilitando la segmentacion de mercados, la identificacion de nichos y la
personalizacion de propuestas de valor. De acuerdo con Kotler (2021), estas tecnologias facilitan
la aplicacion de métodos cuantitativos en emprendimientos emergentes, permitiéndoles competir
en condiciones mas equitativas frente a grandes empresas  consolidadas.
Segun Black et al. (2020) destacan que los softwares estadisticos son recursos fundamentales para
aplicar técnicas de segmentacion en modelos cuantitativos, ya que simplifican el analisis de
cluster, factorial, regresion multiple y la proyeccion de tendencias del mercado, contribuyendo a

la construccion de segmentos validos desde una perspectiva numérica y estratégica.

Entre las herramientas digitales mas importantes para lograr un exitoso andlisis cuantitativo no
solo basta con tener informacion precisa y verificable sino también es importante la segmentacion

en mercados ya que estamos en mercados internacionales, estas plataformas pueden ser:

e La trazabilidad digital: La (TD) Segin (Euskadi.eus, 2024), es el uso de tecnologias
digitales para el rastreo de todo el recorrido de un producto, dato o proceso a lo largo de
su ciclo. Este permite el constante monitoreo de su origen o procedencia, las alteraciones
y finalmente cambios del producto, desde su creacion hasta que es entrega al consumidor
final. Esta herramienta es primordial para mejorar la veracidad, trasparencia y sobre todo

la seguridad en industrias dedicadas a la exportacion o importacion de alimentos.
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e Blockchain: Es una herramienta tecnologica que podria ser llamado como un libro o
registro digital que utiliza el almacenamiento de datos en bloques enlazados formando
una cadena segura y trasparente. Utiliza la criptografia para asegurar las transacciones y
su naturaleza distribuida, donde los datos se replican en multiples ordenadores (nodos),
elimina la necesidad de intermediarios, garantizando la seguridad y la confianza (IEBS,

2025; IBM, 2021).

e Sensores IoT: Llamado también (Internet de las Cosas) de acuerdo con Simbase (2024),
son dispositivos fisicos que recopilan datos y variables tales como temperatura,
movimiento o presion, proximidad, luz, gas, humedad y ubicacioén, permitiendo el
monitoreo en tiempo real ayudando asi en la toma de decisiones en momentos oportunos

y facilitando la inteligencia en sectores como agricultura.

Seglin Garcia y Bals (2021), Con este tipo de tecnologias se logra registrar y certificar cada etapa
del proceso del cacao desde las plantaciones es decir su cultivo hasta la exportacion, logrando
mejorar la transparencia, eficiencia y la sobre todo la confianza de todos los consumidores, lo
cual es un factor muy importante al momento de querer ingresas a mercados extranjeros y
sumamente exigente lo cual es el mercado europeo, especialmente el mercado belga, que demanda
numerosas certificaciones de calidad en sus importaciones. Estas herramientas digitales permiten
anticipar posibles fallas en el sistema de la logistica y registrar a tiempo real el uso de las buenas
practicas, pero la captacion de estas herramientas tecnoldgicas se demanda el uso de altos recursos

econdmicos y técnicos los cuales son incapaces de lograr en los emprendimientos emergentes.

El (Centro para la Promocion de las Importaciones de paises en desarrollo [CPID], 2023).resalta
la importancia del uso de las herramientas digitales para su investigacion y futura segmentacion
dentro de los mercados internacionales, ayudandose con el acceso a datos estadisticos precisos y
verificables acerca de la demanda, competencia y tendencias, lo que ayuda a medir de manera
real el tamafio del mercado TAM, SAM, SOM véase en la Figura 2, y con esto dirigir la atencion
a segmentos con mayor rentabilidad esperada. Conforme con eso el autor Garcia (2021), las
herramientas digitales abarcan sistemas CRM (Customer Relationship Management) es un
software que ayuda a las empresas a la gestion de sus interacciones y relaciones con clientes
actuales y potenciales, analisis Big Data y plataformas B2B de comercio electronico, estas

herramientas mejoran la visibilidad y optimizar los canales de distribucion.

Segun los autores Garcia y Bals, (2021)as herramientas anteriormente mencionadas ayudan al
manejo de grandes volumenes de datos e informacion, a la segmentacion de clientes de acuerdo
con criterios demograficos y de comportamiento del consumidor con estos datos se puede llegar

a ajustar estrategias comerciales basadas en un estudio sobre las tendencias y comportamientos,
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asociando la sostenibilidad y la promocion de cacao premium ecuatoriano lo cual seria un aspecto

fundamental para su posicionamiento en el mercado de Bélgica.

2.1.16 Caracterizacion cuantitativa del mercado belga de cacao premium ecuatoriano

Para los autores Kotler y Keller (2021), la caracterizacion cuantitativa de un mercado

internacional no es mas sino la medicion de:

e Tamafio

e Crecimiento

e Estructura de demanda

e Comportamiento de consumo

e Niveles de competencia

Esta medicion se logra gracias al uso de indicadores numéricos verificables. En los productos de
alta calidad premium, dicha caracterizacion debe agregar variables adicionales que serviran como
mecanismo y estrategia de diferenciacion que va a estar basada en su calidad de origen ademas

de sus certificaciones y el valor agregado que se le dard al producto.

Para lograr caracterizar cuantitativamente un mercado extranjero, segun los autores Czinkota y
Ronkainen (2013), implica el analisis de cinco dimensiones fundamentales. La Figura 11

esquematiza el proceso de evaluar el atractivo de un mercado.
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Explorando el Atractivo del Mercado

Volumen de
Importaciones

Cantidad total de bienes
importados al mercado.

Evolucién Histérica
de la Demanda

Cambios en la demanda a lo
largo del tiempo.

Atractivo del
Mercado
Pais Proveedor

Distribucion del mercado
entre paises proveedores.

Factores que influyen en el
atractivo del mercado.

Nivel de
Concentracién de
Compradores

Grado de concentracién entre
compradores en el mercado.

Barreras Técnicas de
Acceso

Obstaculos técnicos para
ingresar al mercado.

Figura 11. Caracterizar cuantitativamente un mercado extranjero.

Fuente: Napkin, Czinkota y Ronkainen (2013).

Cuota de Mercado por

En base a lo dicho por Varian (2010), la caracterizacion cuantitativa de la demanda en un ambito

microecondémico tiene la base de su sintesis en el analisis de la curva de la demanda, elasticidades,

comportamiento, poder adquisitivo del consumidor y finalmente la estructura de preferencias del

consumidor. Para los mercados premium, como el de cacao fino partida arancelaria (180100), las

elasticidades de la demanda tienden a ser minoritarias, ya que sus principales consumidores van

a priorizar sobre todo la calidad del producto, asi como sus certificaciones y sostenibilidad sobre

el precio.

Para los mercados agroalimentarios el cual est4 incluido el cacao premium vinculados a cadenas

de valor, el analisis y caracterizacion cuantitativa no solo debe tener un enfoque en el consumidor
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final, sino también en los volumenes manejados por traders, y principalmente reexporta dores
que son un pilar fundamental en la cadena de valor del mercado de cacao en Bélgica, Segin
Gereffi (2018), estos actores tienen un gran control dentro del proceso de comercializacion del
producto y principalmente ellos son los que determinan las condiciones reales de acceso al

mercado.

No obstante, segiin Porter (1991), la caracterizacion cuantitativa para un mercado internacional
cumple una principal funcion estratégica, porque esta ayuda a la medicion del nivel de
competencia, la dimensién del poder que tienen los compradores, la presion de los nuevos
productos o productos sustitutos y el nivel de concentracion de la oferta en el mercado del pais

que recepta el producto.

En el mercado de Bélgica que incluye el cacao premium ecuatoriano tiene una caracteristica
peculiar, por ser un destino significativo y seguro para realizar exportaciones de cacao fino de
aroma desde Ecuador. En el afo 2023, Bélgica fue uno de los principales destinatarios del
producto en cuestion de exportaciones ecuatorianas (véase en la Figura 4). De acuerdo con
Trademaps (2023), con un maximo de exportaciones hacia Bélgica alrededor de 18 millones de
dolares, con una participacion importante dentro del intercambio de comercio entre Ecuador y

Bélgica,

Segun Trademaps (2024), Ecuador produjo aproximadamente 240,000 toneladas de cacao, esto
viene a ser el 88% exportado, y una parte importante de ese volumen corresponde a cacao fino y
de aroma premium el cual exporta principalmente a mercados como Bélgica. Aproximadamente
el 70% de la produccion nacional corresponde de cacao fino y de aroma premium el cual tiene

una alta demanda en los mercados internacionales principalmente por su calidad.

El estudio realizado por ProEcuador (2022), que trata sobre exportacion de cacao premium a
mercados belgas, este se apoya en la importacion casi total lo que viene a ser el 99% de cacao
desde Ecuador siendo Bélgica, uno de los principales centros de acopio, comercio y
procesamiento de cacao en toda Europa, esto evidencia una demanda sélida y permanente del
producto y este va mejorando gracias a los indices de calidad y también a su reconocimiento

mundial como productor.

Dichas exportaciones realizadas de Ecuador hacia Bélgica han registrado fluctuaciones con una
leve tendencia de decrecimiento en todos los valores exportados, pero segun Trademaps (2024)
el segmento premium mantiene su importancia dentro del mercado internacional. Las cifras
sugieren que el cacao premium sigue siendo uno de los principales productos agricolas mas

significativos dentro de los mercados internacionales.
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2.1.17 Tamario, valor y tendencias de las importaciones.

Para los autores Keller y Kotler (2021), el tamafio, valor y tendencias del mercado de importacion
se llega a entender como el volumen total de bienes adquirido por un pais dentro de un tiempo
determinado, este comunmente es medido a través de unidades fisicas que puede ser toneladas o
kilogramos y también en un valor monetario que viene a ser medido a través de la moneda mundial
el dolar. Este parametro permite lograr estimar el potencial que tiene al momento de realizar la
investigacion de un mercado internacional y poder determinar de manera exacta si el mercado
llega a tener una demanda suficiente que logre la justificacion para el ingreso de nuevos

exportadores.

El valor de las importaciones simboliza la magnitud econdémica del intercambio comercial y
refleja no solo es importante la cantidad del producto, sino también es importante el precio,
condiciones y calidad del producto en si, dicho por Daniels et al. (2019). Para evaluar las
tendencias de las importaciones se utiliza este indicador para determinar el nivel de atraccion de

inversores para un pais importador.

Segtin Malhotra (2019), el analisis del tamafio, valor y tendencias de un mercado de importaciones
este se apoya en base a herramientas tales como las estadisticas descriptiva y precisamente estas
herramientas tienen que ser los indices de crecimiento, variaciones porcentuales y promedios, 1o

que lograra la identificacién de sus cambios con mayor asertividad.

Dentro del marketing internacional la evaluacion del volumen y sus posibles evoluciones para las
importaciones integra un paso principal para la seleccion de mercados, por que ayuda a enfatizar
esfuerzos en paises que presentan un alto indice de crecimiento, estabilidad y capacidad de

absorcion de productos importados.

2.1.18 Analisis de crecimiento y participacion competitiva.
El analisis del crecimiento del mercado segun Kotler y Keller (2021), se manifiesta a través del
volumen de las importaciones dentro de un periodo en especifico, este se logra a raves del calculo
de indicadores tales como las tasas de crecimiento anual, semestral o incluso trimestral y también
a través del crecimiento anual compuesto (CAGR). Con esta herramienta se logra el correcto

analisis y evaluacion de un mercado y su atractivo para los exportadores.

Férmula para el crecimiento anual compuesto (CAGR).

64



V Final

AGR =
CAG (V Inicial

)1/t -1

Donde:

CAGR = Crecimiento anual compuesto
V Final =valor inicial

V Inicial =valor final

t =tiempo en afios

Para el autor Porter (2008), la participacion del mercado se refleja en el porcentaje que tiene cierto
competidor dentro del total de importaciones de un pais. Este indice es fundamental para lograr

la cuantificacion de la posicion comparativa de los paises exportadores en el mercado importador,

Conforme a Krugman et al. (2018), el analisis conjunto del crecimiento y la participacion
competitiva permite determinar el grado de concentracion que se tiene dentro del mercado,
también logra la identificacion de una estructura oligopdlica dominada por pocos paises

exportadores, asi como para analizar su grado de influencia o su fragilidad competitiva.

Segun los autores Malhotra (2019) y Hair et al. (2020), el analisis de crecimiento y participacion
competitiva se basa en el uso de estadisticas comparativas, que permiten analizar el desempefio y
relaciones que tienen competidores y paises; con graficos de evolucion, los cuales daran una

visualizacion del mercado a través de los afios.

o [Estadisticas comparativas

Tabla 11. Plantilla base para estadisticas comparativas

Afo Pais Volumen Valor

2022 Bélgica 240000 840.000,000
2023 Bélgica 270000 910.000,000
2022 Ecuador 380000 980.000,000
2023 Ecuador 410000 17100.000,000

Fuente: Elaboracion propia con datos de Trademaps (2025).

Una estadistica comparativa segin los autores Lind, y Wathen (2015), es un serie de
procedimiento que se realiza dentro del analisis cuantitativo, este analisis logra la comparacion
de factores como mercados, empresas o paises a través de unidades netamente numéricamente

con la finalidad de encontrar patrones y diferencias en su comportamiento.
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Formulas para las estadisticas comparativas

1. Diferencia absoluta

DA = Valor incial — Valor final

2. Célculo de la variacion porcentual

— Valor Final — Valor Inicial
VP = (

<
Valor Inicial ) X100

3. Participacion del mercado

—> PM = ( Ventas

X 100
Ventas totales en el mercado)

4. Ranking comparativo

RC = JERARQUIA(B2, $B$2: $B$5,0) —

Figura 12. Formulas para las estadisticas comparativas

Fuente: Elaboracion propia en base a Malhotra, N. K. (2019). Investigacion de mercados.

e Graficos de evolucion

Los graficos de evolucion segun Levin (2014), no es mas sino una representacion visual que ayuda
en el analisis del comportamiento de una variable cuantitativa esta se ve netamente afectada por
tiempo, permitiendo el reconocimiento de factores como: expansion, estabilidad y contraccion,

este grafico de lineas es el mas empleado dentro del estudio de mercados internacionales.
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Ejemplo grafico de evoluciones

14
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.
R

Categoria 1 Categoria 2 Categoria 3 Categoria 4

—@-—Secric1 e=@=Columna2 e=@==Columnal
Figura 13. Ejemplo grafico de evoluciones.

Fuente: Elaboracion propia, en base a ejemplos de graficos de evoluciones.

Tabla 12. Ejemplo tabla estadisticas comparativas

Pais Afio  Volumen Diferencia  Variacion Participaciéon Ranking
Bélgica 2022 240000 — — 22.5% 3
Bélgica 2023 270000 30000 12.5% 25.3% 2
Ecuador 2022 380000 — — 35.6% 1
Ecuador 2023 410000 30000 7.9% 38.4% 1

Fuente: Elaboracion propia con datos de Trademaps (2025)

2.1.19 Sintesis cuantitativa: Matriz de priorizacion de segmentos
Segun Malhotra (2019), la sintesis cuantitativa se basa en la integracion ordenada de parametros
cuantitativos (nimeros) que se obtuvieron a través de un estudio estadistico, con la finalidad de
transformar dichos datos en informacion estratégica. Para los autores Kotler y Keller (2021), la
matriz de priorizacion de segmentos representa un medio que ayuda a la evaluacion y
jerarquizacion de todos segmentos de mercado mediante criterios cuantificables. Para realizar la

matriz de priorizacion de segmentos se basa en los siguientes pasos:

e Seleccion de segmentos
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e C(Criterios cuantitativos
Tamafio del mercado =25%
Crecimiento anual = 20%
Nivel de competencia = 20%
Compeatibilidad =20%

Accesibilidad logistica = 15%

e Escala de valoracion 1-5

5 = Muy alto
4 = Alto

3 = Medio

2 = Bajo

1 = Muy bajo

2.1.20 Benchmarking y comparacion competitiva
Segun Porter (2008), el benchmarking es un proceso sistematico que se utiliza para la
comparacion del desempefio dentro de una empresa u organizacion, producto y pais frente a
modelos de referencia con el principal objetivo de la identificacion de brechas de desempeiio y
con tendencia a la mejora continua. Dentro del comercio internacional, el benchmarking se
emplea en la comparacion de factores que resultan ser claves tales como valor, precio, volumen

y participacion de mercado.

El benchmarking segin Malhotra (2019), necesita la utilizacion fuentes de datos confiables y
100% verificables ademas de técnicas cuantitativas para asegurar que las comparaciones sean
homogéneas y replicables. Adicional, la seleccion de estos indicadores debe responder ante la

interrogante (p. €j. competir por precio contra competir por calidad).

El uso de los andlisis y con la ayuda de las herramientas de visualizaciones son utiles para resumir
todos los resultados del benchmarking ademas para presentar comparaciones complejas de

multiples dimensiones en una forma interpretable para los elaboradores del proyecto.
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2.2 Aplicacion

2.2.1  Diagnostico cuantitativo del mercado belga de cacao premium
El mercado de cacao premium dentro del pais de Bélgica se caracteriza por tener un elevado
volumen de importaciones, eso significa que cuenta con una gran concentracion industrial y una
creciente demanda de cacao fino y de aroma, lo que lo sitia como uno de los paises mas relevantes
dentro de Europa para el procesamiento y reexportacion con valor agregado. El pais opera como
centro de tratamiento, transformacion y reexportacion del cacao, esto explica el por qué sus
importaciones anuales sobrepasan ampliamente su demanda interna, esto convierte al pais en un
centro estratégico para la fabricacion y apoyo a nuevas industrias de chocolateros gourmet y a la

industria de chocolate masivo.

El pais tiene dos principales exportadores los cuales son los paises Costa de Marfil y Ghana, estos
dominan la oferta de cacao hacia mercados Europeos, no obstante, el segmento premium muestra
un cierto indice de crecimiento en la importancia de donde es originado el producto y esto le da
un valor agregado y diferenciado como Ecuador, debido a la demanda de cacao fino para
productos gourmet y bean-to-bar, esta diferenciacion y valor agregado es clave, porque permite

evaluar nuevas oportunidades de posicionamiento que se basaran mas en calidad que en volumen

Dentro del mercado de Bélgica el producto del cacao premium representa una demanda solida y
consistente, Bélgica se caracteriza por ser un pais reexportador con 185.000 toneladas de cacao
en grano en 2023, esto equivale al 57% de sus importaciones totales, llegando a ser considerado
como uno de los principales centros europeos para cacao fino de aroma. Segiin Trademaps (2025)
dentro del primer trimestre del presente aflo, los precios del cacao alcanzaron los 9.700 $ por
tonelada métrica en el mes de marzo, reflejando asi una alta tendencia que se deja llevar no solo
por la cantidad del producto sino por la preferencia hacia productos premium y sostenibles. El
pais de Ecuador aporta de manera significativa el producto de cacao fino, llegando a la
representacion del 70% de su produccion total y el 100% de sus exportaciones en grano, con el

pais de Bélgica siendo su principal destino clave en toda Europa.

2.2.2  Evolucion historica de importaciones y exportaciones (2022-2025)
Las exportaciones realizadas por Ecuador de cacao en grano con partida arancelaria nimero
(180100) hacia el pais de Bélgica demuestran un desarrollo constante entre el afio de 2022 al
2025, a pesar de que el afio 2020 se vio afectado mundialmente por la pandemia, lo que ocasiono

un decrecimiento en las exportaciones realizadas a todo el mundo, pero esto no detuvo su

69



recuperacion y posterior crecimiento, también la crisis de oferta en Africa Occidental fue un factor
clave para el aumentos de las mismas. Segin Trademaps (2025), en el afo 2024, estas
exportaciones alcanzaron US$351.54 millones, siendo este producto el principal dentro en el
comercio bilateral de los paises dando un total de US$543.6 millones totales. Bélgica, como hub
de procesamiento, importd 117.09 mil toneladas de cacao en 2024 (US$772.2 millones totales),

con Ecuador aportando el 6.3% del valor.

Tabla 13. Exportaciones de cacao de Ecuador a Bélgica afio 2022 - 2024

Afio  Exportaciones de Ecuador  Exportaciones de Ecuador Tendencia
al mundo hacia Bélgica(TN) cualitativa
2022 915.471 50.387 Crecimiento
sostenido
2023 1.172.172 40.833 Decrecimiento
2024 3.352.596 390.424 Consolidacion

Fuente: Elaboracion propia con datos de Trademaps (2025).

e Formula para el crecimiento anual compuesto mundial (CAGR).
Dénde:
CAGR mundial = Crecimiento anual compuesto
V Final =3.352.596
V Inicial = 915.471

t =2 anos

3.352.596)1/2

CAGR(MUNDIAL) = (322

—-1=0915

Es decir = 91,5% anual

Interpretacion: un CAGR de ~91,5% en dos aflos sugiere un ciclo de expansion acelerada mas
que una tendencia estable; conviene tratar 2024 como afio atipico al interpretar sostenibilidad del

crecimiento.

Entre 2022 y 2024, las exportaciones de cacao de Ecuador al mundo pasaron de 915.471 a
3.352.596, lo que implica una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) de aproximadamente
91,5%; sin embargo, este promedio estd fuertemente influido por el salto excepcional de 2024
(YoY +186,0%), por lo que no debe tomarse como una tendencia estable. En el caso de Bélgica,

destino estratégico por su rol de procesamiento y reexportacion en Europa, las exportaciones
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ecuatorianas evolucionaron de 50.387 (2022) a 390.424 (2024), tras una caida en 2023 (-19,0%
YoY) seguida de un repunte extraordinario en 2024 (+856,1% YoY), con un CAGR 2022-2024
de 178,3%. Este comportamiento es consistente con un afio de consolidacion, en un contexto de
tensiones de oferta en Africa Occidental, mayor demanda por cacao premium y sostenible y el

papel de Bélgica como hub europeo de reexportacion.

e Formula para el crecimiento anual compuesto para exportaciones (CAGR exp).
Donde:
CAGR exp = Crecimiento anual compuesto
V Final =390.424
V Inicial = 50.387

t =2 afnos

CAGR(exp) = (5= M2 —1=1,783

Es decir = 178,3% anual.

El CAGR que calculamos anteriormente de los afios 2022 - 2024 solo describe un ritmo de
crecimiento entre el valor de 2022 y el valor de 2024, es decir, cuanto habria que crecer cada afio

para pasar de 50.387 a 390.424 en dos afios.

Mientras no concluya el afio 2025, y se obtenga el dato 100% real y verificable esta tasa no se
puede adjudicar a 2025 ni usarla directamente como un crecimiento proyectado para dicho afio;
simplemente este es un indicador histérico del tramo 2022-2024 valido para una referencia

analitica, pero mas no como una tasa observada o asegurada para el afio 2025.

2.2.3  Perfil de actores principales y dinamica competitiva (multinacionales y

emprendimientos)

e Perfil de Actores Principales

Dentro de los principales competidores se encuentran las grandes multinacionales que

predominan dentro del mercado, el procesamiento y exportacion de cacao hacia Bélgica, actuando
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como principales compradores primordiales de granos y pasta de cacao provenientes de Ecuador.
Barry Callebaut, principal competidora, con operaciones en Ecuador desde el afio de1996, es lider
como procesadora suiza-belga, exportando 23.769 toneladas (US$199,4 millones), Segin
ProEcuador (2025) en el primer semestre de 2025 principalmente a Bélgica, controlando gran
parte del mercado europeo junto a Cargill y Puratos. Nestlé Ecuador y Cargill también destacan,
con 19.654 toneladas (US$156,6 millones) y 15.672 toneladas (US$144 millones), enfocadas

principalmente en sus derivados para chocolate con priorizando su sostenibilidad.

e Dinamica Competitiva con Emprendimientos

Estas multinacionales generan una dinamica competitiva asimétrica, concentrando el 61,88% de
exportaciones ecuatorianas en las top 10 empresas, donde predominan gigantes globales sobre
emprendimientos locales. Emprendimientos ecuatorianos como Eco-Kakao (25.663 toneladas,
USS$235,7 millones) y Agroarriba (12.438 toneladas) compiten mediante certificaciones
sostenibles y nichos de cacao fino de aroma, pero enfrentan barreras logisticas y de escala ante la
dominancia belga en procesamiento (99% de importaciones directas de productores). La
competencia se intensifica por regulaciones europeas como el Reglamento 1115/2023, que exige
trazabilidad libre de deforestacion, favoreciendo alianzas con locales como Silva Cacao para

emprendimientos que buscan diferenciarse via calidad y sostenibilidad.

2.2.4  Andlisis de la oferta y la demanda

El mercado de cacao premium dentro del pais de Bélgica se identifica por una demanda que se
encuentra en constante crecimiento, motivada por el sector industrial que se especializa en los
productos chocolateros y principalmente por los consumidores que se anteponen ante su origen,
calidad, y sostenibilidad. Segun Trademaps (2025), Bélgica se ha convertido en los afios mas
recientes en uno de los principales destinatarios del producto ecuatoriano, llegando a registrar
cerca de 18 millones de dolares en exportaciones en 2023, lo que pone en evidencia una relacion

mas comercial y solida entre ambas naciones.

Segun Trademaps (2025), en relacién con la oferta, el pais de Ecuador tuvo una produccion de
alrededor de 240.000 toneladas (TN) de cacao en el afio del 2024, de las cuales casi el 88% de
dicha produccion fue destinado hacia la exportacion, con una proporcion importante
correspondiente a cacao fino y de aroma. Se proyecta que aproximadamente el 70% de la

produccion interna es del producto cacao fino y de aroma, segmento que presenta una elevada
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demanda en mercados internacionales que tienen una especializaciéon como lo es Bélgica, donde

se considera valioso el origen y las cualidades sensoriales del producto.

La demanda en el pais de Bélgica del producto de cacao premium ecuatoriano se basa en el rol de
Bélgica como principal centro de acopio, procesamiento y reexportacion dentro de Europa. Un
estudio realizado por ProEcuador (2022), sefiala que Bélgica importa volimenes relevantes de
cacao ecuatoriano y opera como uno de los principales centros logisticos para la transformacion
del producto en derivados, lo que verifica la existencia solida y estable de una demanda. Si bien
es cierto las exportaciones totales muestran que algunas fluctuaciones recientes, los datos de
Trademaps (2024), sugieren que el segmento premium de este mercado se mantiene y mantendra
su importancia en la cartera de productos de exportacion de Ecuador, manteniéndose entre los

productos agricolas de relevancia destacada dentro de los mercados internacionales.

Bajo un analisis cuantitativo, la demanda integra no solo al consumidor final, sino también a los
reexportadores y traders que funcionan bajo la cadena de valor del cacao en Bélgica, dicha cadena
de valor tiene el control de gran parte de los flujos y condiciones de acceso al mercado. De acuerdo
con Gereffi (2018), dichos actores asumen un papel fundamental en la gobernanza, determinando
estandares de calidad, requisitos de ingreso y volumenes que condicionan tanto la oferta

disponible como las oportunidades para nuevos exportadores.

2.2.5  Cadlculos con datos reales actualizados de Trademaps - ICCO

Con el proposito de establecer de cuantitativamente el mercado belga de cacao y contextualizar
el espacio potencial dentro del emprendimiento emergente, se utilizaron datos recientes, precisos
y 100% verificables en plataformas tales como Trademaps, Organizacion Internacional del Cacao
(ICCO), y la Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao (ANECAO). Segin Trademaps
(2025), Bélgica importa mas de 300.000 toneladas métricas de cacao al afio, pero en su territorio
nacional tienen una operacion de alrededor de 150 empresas activas en la importacion de cacao
en grano. La Union Europea (UE), con el pais de Bélgica como uno de sus principales hubs,
acapara aproximadamente el 60% de las importaciones mundiales de cacao, lo que demuestra la

relevancia estratégica que desempefia dentro de este mercado.

Con base en estos datos, el Total Addressable Market (TAM), se obtuvo una estimacion de
300.000 toneladas (TN) anuales de cacao importado por Bélgica, lo cual evidencia el universo
maximo de demanda del mercado nacional asociado al producto. Para el mercado objetivo
especifico de cacao premium y con certificaciones auditables, se percibe como un segmento

correspondiente al 40% aproximadamente del total, por lo que el Serviceable Available Market

73



(SAM) se aproxima a 120.000 toneladas anuales. Con el valor extraido a partir del SAM, y
tomando como criterio de analisis los intervalos de referencia de la participacion para nuevos
exportadores segun el CBI (2025), estan dentro del el 1% y el 5%, se adopta una cuota prudente
del 3%, lo que arroja un Serviceable Obtainable Market (SOM), aproximado a 3.600 (TN) anuales

para el emprendimiento en el mediano plazo.

Con dichos célculos se tiene la apreciacion que, aunque el mercado total de cacao en Bélgica tiene
un rango considerablemente extenso, el nicho de cacao premium certificado, por si solo evidencia
una magnitud considerable y presenta una tasa de absorcién con un impacto notable para nuevos
proveedores especializados. Para el emprendimiento emergente, el SOM estimado no es
apropiado considerar que es un volumen inmediato, sino como un techo de mercado que orienta
la planificacion de nuevas certificaciones, capacidades y estrategias, conduciendo el crecimiento
esperando junto con las oportunidades reales que proporciona el segmento de cacao fino de aroma

dentro del pais de Bélgica.

2.2.6  Proyecciones y analisis del potencial accesible y objetivo

De acuerdo con las estimaciones del tamafio de mercado (TAM, SAM y SOM) y en la trayectoria
en los ultimos periodos de las exportaciones de cacao de Ecuador hacia Bélgica, resulta posible
calcular el potencial accesible y el potencial objetivo para el emprendimiento emergente. El TAM
del mercado del pais de Bélgica de cacao se estima a 300.000 (TN) anuales importadas, de las
cuales alrededor del 40% corresponde al segmento de cacao premium y certificado, lo que situa

el SAM en unas 120.000 toneladas métricas por afio.

Tomando en cuenta las recomendaciones realizadas por el CBI para nuevos exportadores, que
reflejan cuotas iniciales prudentes entre el 1% y el 5% del mercado servible, se adopta una
participacion objetivo del 3% sobre el SAM, lo que equivale a un SOM cercano a 3.600 toneladas
métricas anuales en el mediano plazo. Este volumen representa el techo potencial para el
emprendimiento emergente dentro del nicho de cacao premium certificado en Bélgica, en tanto
pueda consolidar capacidades productivas, certificaciones, alianzas logisticas y relaciones

comerciales estables con importadores y transformadores belgas.

Dentro de una fase inicial de 1 — 3 afios, el potencial accesible realista sera de manera
considerablemente inferior que ese techo teodrico, y deberia limitarse a volimenes piloto y
contratos progresivos que permitan validar calidad, trazabilidad y cumplimiento normativo.
Mientras que el emprendimiento emergente demuestre consistencia, podra acercarse

progresivamente al SOM estimado, utilizando estas proyecciones como guia para dimensionar
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inversiones, planificar produccion y definir metas de ventas coherentes con la capacidad instalada

y las exigencias del mercado belga.

Estimacion del potencial de mercado para cacao
premium en Bélgica

300000
TAM

Mercado total de cacao
importado por Bélgica

120000
SAM

Mercado de cacao 3600

premium/certificado en Bélgica
SOM

Cuota de mercado objetivo para
el emprendimiento

Figura 14. Estimacion del potencial de mercado para cacao premium en Bélgica.

Fuente: Napkin con base en Trademaps (2025), ICCO (2025), ANECAO (2025) y CBI (2024).

2.2.7  Segmentacion de mercado basada en datos cuantitativos

Dentro de la segmentacion del mercado belga que se basa en los datos cuantitativos que se obtuvo
anteriormente se realiza utilizando los volimenes y valores de importacion, asi como la
estimacion de TAM, SAM y SOM, con el fin de clasificar todos los segmentos atractivos que
existen dentro del emprendimiento emergente. A partir de los datos de ofertados por Trademaps,

ICCO y ANECAQO, se llegan a distinguir segmentos por tipo de producto tales como:

) Nivel de certificacion

e  Tipo de cliente

Lo que ayuda a la focalizacion de esfuerzos comerciales en nichos con adaptacion mas adecuada

con el cacao fino y de aroma ecuatoriano.

Como primer aspecto a considerar, el TAM que es de 300.000 (TN) anuales de cacao importado
por Bélgica, se calcula que cerca del 40% (120.000 t) corresponde al segmento de cacao premium
y certificado, que constituye el SAM para este proyecto de emprendimiento emergente. Dentro
de este SAM, la informacién de mercado y estudios realizados por ProEcuador indican que un
elemento clave se dirige a segmentos especializados de chocolateros tales como marcas

bean-to-bar y transformadores que priorizan origenes diferenciados y certificaciones como
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Fairtrade y Rainforest Alliance, disefiando un nuevo enfoque central del mercado objetivo del

emprendimiento emergente.

En segunda instancia, se necesita considerar la cuota potencial del 3% del SAM, se define un
subsegmento cuantitativo alcanzable que tiene un enfoque principalmente en compradores
medianos y pequefios con una demanda constante de abastecimiento, pero no tan elevadas como
las que pueden llegar a alcanzar las grandes multinacionales. Esto orienta a la implementacion de
una estrategia de segmentacion hacia importadores y fabricantes con capacidad de produccion
moderada con una alta sensibilidad a la calidad y voluntad para la construccion de relaciones a

largo plazo con proveedores de origen.

2.2.8 Identificacion de segmentos prioritarios por tamarnio, valor, crecimiento y
certificacion

Dentro de la identificacion de los segmentos prioritarios dentro del mercado de Bélgica para el
producto de cacao premium se realizard a partir de cuatro criterios aplicados de forma conjunta:
tamafio del segmento, valor econémico, tasa de crecimiento y nivel de certificacion y
sostenibilidad. El principal objetivo es la seleccion de aquellos grupos de compradores que oferten
un mayor potencial demanda para cacao fino y de aroma ecuatoriano, garantizando
simultdneamente adecuacion dentro de la capacidad productiva y de gestion del emprendimiento

emergente.

En primera instancia las estadisticas de comercio internacional y de los calculos de TAM, SAM
y SOM, se observa que el cacao premium y certificado captura una porcion considerable del
volumen total importado por Bélgica, pero a su vez aporta una proporciéon ain mayor en términos
de valor por tonelada. Esto posibilita la asignacion de segmentos donde principalmente el precio
promedio sera mas alto, como chocolateros especializados, marcas bean-to-bar y manufactureros
que trabajen mas a lo sensorial tales como origenes diferenciados y certificaciones, en
comparacion con otros segmentos de cacao masivo que tienden a estar orientados a grandes

volumenes y bajo menores precios.

Siguiendo con ese criterio de crecimiento este se aplica revisando las tendencias de consumo
internacional de chocolate premium y productos con criterios de sostenibilidad, que demuestran
tasas de expansion muchas mas elevadas al promedio del mercado de cacao convencional en
Europa. Sobre los datos previamente establecidos, se consideran centros de atencion los
segmentos que logren tener una vinculacion respecto a productos de calidad, origen y narrativas
de impacto social y ambiental, que se ajusten de manera precisa con el cacao fino ecuatoriano y

con la propuesta de valor que se dara con el emprendimiento emergente.
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Para la certificacion y exigencia de calidad con respecto a la sostenibilidad se utiliza como
herramienta complementaria para priorizar esfuerzos en compradores que exigen sellos organicos

como lo son:

Fairtrade Rainforest Alliance

FAIRTRADE

Figura 15. Logotipos de las certificaciones

Fuente: Fairtrade International. (s. f.). Fairtrade certification mark y Rainforest Alliance

[Logotipo].

Tabla 14. Evaluacion de segmentos de mercado segin tamaio, valor, crecimiento y

certificacion
Segmento Tamafio Volumen Crecimiento Certificacion Prioridad
Grandes Alto Bajo Medio Bajo Media
fabricantes
Multinacionales y Muy alto  Medio Medio Medio Medio
procesadores
Artesanales y Medio Alto Alto Alto Alto
chocolateros
Importadores y Medio Alto Alto Alto Alto
tostaderos
Otras marcas Bajo Muy alto Alto Muy alto Muy alta
organicas

Fuente: Perplexity, a través de datos de crecimiento, valor y certificacion.

2.2.9 Barreras y requisitos para el acceso al mercado belga

El cacao en grano ecuatoriano con partida arancelaria 180100, el ingreso a mercados europeos y
especificamente al mercado de Bélgica se da dentro del Arancel Exterior Comun de la Union
Europea (AEC), donde la tarifa aplicada es de 0%, esto significa que elimina cualquier tipo de
impuesto directo a las importaciones y asegura una ventaja frente a otros productos agricolas ya
sean procesados o secos que si enfrentan impuestos. No obstante, este beneficio arancelario no
significa una entrada sin impedimentos, ya que dentro de Bélgica se aplican los mismos o incluso
controles mas minuciosos para el cumplimiento de exigencias y regulaciones que el resto de la

UE, especialmente en materia de seguridad alimentaria.
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En el plano no arancelario, todo el producto de cacao en grano o derivados que ingresen a Bélgica
tienen que constatar con un cumplimiento a la legislacion alimentaria general impuesta por la
Unién Europea (UE), principalmente con el Reglamento (CE) n.° 178/2002, que incluye
principios de trazabilidad y responsabilidad del operador con la cadena alimentaria. A este factor
se adiciona la aplicacion de sistemas de gestion como el Analisis de Peligros y Puntos Criticos de
Control (HACCP) para productos derivados del cacao se debe contar también con la presentacioén
de certificados fitosanitarios emitidos por Agrocalidad en Ecuador y la declaracion aduanera
electronica bajo el Codigo Aduanero de la Union (Reglamento (UE) n.° 952/2013), gestionada
bajo el Servicio Publico Federal de Finanzas (FPS) belga. Sumado a esto, todos los compradores
del producto en Bélgica conformados especialmente por las grandes multinacionales exigen

progresivamente algunas certificaciones de sostenibilidad (p. ¢j., Fairtrade, Rainforest Alliance)

Dentro de un emprendimiento emergente ecuatoriano de cacao premium, dichas barreras o
requerimientos suponen la necesidad de generar una estructurara solida con capacidades y
estrategias de alianzas antes tratar de vender directamente a los compradores en Bélgica. En la
ejecucion de dicho emprendimiento, se tiene que asegurar una buena relacion con Agrocalidad
para lograr garantizar las certificaciones, disefiar sistemas de trazabilidad desde finca hasta puerto,
y establecer consensos con traders que ya tengan presente el cumplimiento de los estandares de

certificacion.

Aunque el arancel del 0% resulte atractivo y mejore la competitividad en precio, las exigencias
regulatorias, de trazabilidad y certificacion operan como un filtro que segmenta quién puede
acceder realmente al mercado belga de cacao premium, lo que refuerza la importancia de
posicionarse en nichos de alto valor con propuestas de sostenibilidad creibles y verificables, en

linea con las oportunidades y amenazas identificadas en el analisis DAFO.

2.2.10 Analisis de barreras arancelarias y no arancelarias
Para el analisis de las barreras arancelarias y precisamente para acceso al mercado belga, este se
beneficia de poseer un arancel del 0% para el cacao en grano con partida arancelaria niamero
(180100) dentro del Arancel Exterior Comun de la Uniéon Europea, esto significa que se elimina
totalmente el pago de impuestos directos para la importacion y mejora de la competitividad en
precio base frente a otros productos agricolas procesados. No obstante, dicho beneficio
arancelario no implica una entrada directa al mercado de forma automatica, ya que el
emprendimiento emergente debe cumplir un conjunto de barreras no arancelarias que operan
como un filtro, entre la més importante se encuentra la legislacion alimentaria general de la Union

Europea (CE n. 178/2002), la obtencion y exhibicion de certificados emitidos por Agrocalidad, la
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declaracion aduanera electronica. Ademas, los compradores del producto que se encuentran en
Bélgica exigen la verificacion en cuanto a su origen, condiciones sociales y criterios ambientales,
lo que obliga al emprendimiento a la inversion en alianzas con plantas certificadas, sistemas de
registro desde la finca hasta el puerto y en una propuesta de valor creible basada en calidad,

sostenibilidad y transparencia.

Tabla 14. Barreras arancelarias y no arancelarias.

Barrera Requisitos Practica
Sanitaria y Certificado de Agrocalidad Manejo agricola, controles de
fitosanitaria (CE 178/2002) calidad y documentacion.
Arancelaria Arancel 0% Ventaja en costos, se necesita
cumplimiento de certificaciones.
Certificaciones Fairtrade y Rainforest Inversion en el cumplimiento
sociales y Alliance de parametros sociales y
ambientales ambientales.

Fuente: Elaboracion propia en base a Krugman (2018), European Commission (2025) y
CBI (2024).

2.2.11 Requisitos en la segmentacion y accesibilidad real del mercado

Los requisitos arancelarios y fundamentalmente los no arancelarios dados por la (UE) y también
por los compradores del producto en Bélgica provocan un efecto inmediato sobre la forma de
segmentacion dentro del mercado y sobre todo en la accesibilidad real para un emprendimiento
emergente de cacao premium ecuatoriano. Sin embargo, el arancel que se aplica al producto cacao
en grano (180100) es del 0% y permite un mercado potencial tedrico cercano a 300.000 toneladas
anuales (TAM), Los requisitos de seguridad alimentaria, las certificaciones y los sistemas de
trazabilidad restringen de lleno el acceso al segmento de cacao premium y certificado, que
representa cerca del 40% del volumen importado y define un mercado servible estimado en
120.000 toneladas anuales (SAM). Bajo estas condiciones, solo los proveedores que pueden
demostrar cumplimiento con el Reglamento CE n. 178/2002, con los requisitos fitosanitarios, con
esquemas como Fairtrade y Rainforest Alliance y con trazabilidad verificable desde la finca hasta
el comprador logran acceder a nichos de chocolateros artesanales, marcas bean-to-bar e
importadores especializados, mientras que los segmentos de cacao masivo mas convencionales
se mantienen dominados por grandes multinacionales con contratos consolidados en Africa
Occidental. Para el emprendimiento emergente, esto implica que la accesibilidad real al mercado
belga se concentra en subsegmentos de tamafio medio y alto valor, donde una cuota objetivo del
3% del mercado servible (SOM aproximado de 3.600 toneladas) solo serd alcanzable de forma
gradual, en la medida en que se consoliden capacidades de certificacion, trazabilidad y alianzas

logisticas que permitan cumplir de manera sostenida con estos requisitos.
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2.2.12 FEstrategias cuantitativas para abordar los requisitos
Dentro del ambito cuantitativo, los requisitos regulatorios, sanitarios y de sostenibilidad pueden
tratarse a través del uso de indicadores de tamafio de mercado y matrices de evaluacion economica
que hagan posible priorizar segmentos y decisiones de inversion. EI (TAM), (SAM) y (SOM)
demuestra que el universo tedrico de 300.000 (TN) de cacao que importa Bélgica al afio se
concentra a un segmento de 120.000 (TN) que se vinculan a compradores que demandan cacao
premium con certificaciones, y que la participacion realista para un emprendimiento emergente
se ubica en torno a 3.600 (TN), una vez evaluados las capacidades y costos requeridos para el
cumplimiento de las certificaciones. Dichos indicadores, combinados con el nivel de atraccion
que tiene mercado obtenido a partir de la matriz de las cinco fuerzas de Porter y con el analisis
DAFO, se logra construir una matriz de decision en la que se puede comparar, tipo de segmento,
ingresos y mantenimiento de certificaciones, implementacion de sistemas de trazabilidad y
cumplimiento de normativas sanitarias, de modo que el emprendimiento pueda seleccionar de
manera objetiva aquellos nichos donde los requisitos regulatorios se traduzcan en una ventaja

competitiva y no solo en una barrera de acceso.

Reparto del SOM por segmento objetivo en Bélgica

Total de 3.600 toneladas distribuidas entre cuatro segmentos

Marcas organicas y comercio justo nicho

Chocolateros artesanales y marcas bean-to-bar

Segmento

Importadores medianos y tostaderos especializados

Grandes multinacionales procesadoras

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800

Toneladas/afio
Figura 16. Reparto del SOM por segmento objetivo en Bélgica.

Fuente: Elaboracion Perplexity, en base a datos.
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El grafico demuestra como el mercado alcanzable tiene una estimacion de 3.600 (TN) anuales,

que se distribuyen entre cuatro principales segmentos:

e Importadores medianos y tostaderos especializados 1.600(TN)
e (Grandes multinacionales procesadoras 1.000(TN)
e Chocolateros artesanales y marcas bean-to-bar 600(TN)

e Marcas organicas de comercio justo 400(TN)

Esto facilita la identificacion y priorizacidon cuantitativa de nichos en los que resulta viable la

inversion en certificaciones y trazabilidad.
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3. PROPUESTA DE VALOR, ESTRATEGIA DE ENTRADA Y MARKETING MIX
INTERNACIONAL Y POSICIONAMIENTO

3.1 Marco conceptual

3.1.1 Marco conceptual de propuesta de valor para emprendimientos exportadores en

mercados premium

De acuerdo con Kotler y Amstrong (2017), una propuesta de valor es un grupo de ventajas,
beneficios y valores que una empresa garantiza entregar a sus consumidores para lograr la
satisfaccion de sus necesidades, actuando como eje central dentro de las estrategias competitivas

y de posicionamiento dentro del mercado.

Segun UNED (2018), una propuesta de valor o también conocida como oferta de valor
diferenciada, se define como el grupo de beneficios o ventajas diferenciales y verificables que
adquiere un servicio/producto o marca que ofrece a un segmento determinado de clientes para
lograr la satisfaccion de necesidades relevantes de una manera mas sustancial que los
competidores, llegando a generar ventajas para los mencionados clientes. Tal como sefialan
Osterwalder y Pigneur (2010), una propuesta de valor genera valor para un grupo de clientes a
través de la integracion de elementos que cumplen con sus necesidades, motivo por el cual
constituye un nuevo modelo de negocio al momento de conectar productos y servicios con los

segmentos de nuevos clientes.

Conforme a Osterwalder, el Value Proposition Canvas logra la descomposicion de la propuesta

de valor en tres componentes esenciales:

e Productos y servicios Ofrecidos (Porducts and services)
e Aliviadores de frustraciones (Pain Relievers)

e Creadores de ganancias (Gain Creators)

82



Value Proposition Customer Profile
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Figura 17. Value Proposition Canvas.

Fuente: Osterwalder, A., Pigneur, Y., Bernarda, G., Smith, A., & Papadakos, T. (2014).

Desde esta perspectiva, una propuesta de valor para los mercados premium debe combinar ciertos
atributos funcionales tales como, desempefio, calidad, cumplimiento de normativas, prestigio,
historia, sostenibilidad, lo que implica especialmente relevante para emprendimientos

agroexportadores que tiene que compiten con escasos recursos tanto econémicos como logisticos.

De acuerdo con Consensus Building Institute (CBI, 2024) dentro del mercado europeo y en su
segmento de chocolate y cacao premium los compradores otorgan valoran a las propuestas de
valor o cadenas de valor que se basan en ingredientes de una calidad muy alta, origen tnico,
cumplimiento de todas las normas y certificaciones de sostenibilidad, lo que se expresa en una
mayor disposicion a pagar mas por dichos valores. A partir de esto, la propuesta de valor dentro
de un emprendimiento emergente de exportaciones de productos agroindustriales tales como el
cacao premium no solo mantener y prometer atributos intrinsecos del producto, sino también tener
en cuenta la reduccion de riesgos del importador para lograr incorporar luego de manera logica y
coherente las decisiones de producto, precio, plaza y promocion del marketing mix internacional

4 (P).

Tal y como se reflejan en los estudios sobre las cadenas globales de valor del cacao, las iniciativas
exitosas en mercados premium se sustentan en propuestas de valor que evidencian atributos que
tiene calidad diferenciada, certificaciones ambientales, y narrativas de origen, lo que habilita a
paises productores como Ecuador captar precios superiores y mejorar continuamente su posicion
competitiva frente a mercados tradicionales (Villacis et al., 2022; Nina Quispe, 2025). Para
emprendimientos emergentes de exportaciones de cacao hacia Bélgica, una propuesta de valor se
convierte en el eje principal que ayuda a la orientacion y seleccion de segmentos premium de

dicho mercado, también ayuda en el disefio del marketing mix internacional y finalmente en la
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construccion de un sélido posicionamiento creible y 100% verificable en torno al cacao fino de

aroma, la sostenibilidad y la trazabilidad integral.

3.1.2 Marco conceptual del marketing mix internacional (producto, precio, plaza,

promocion) en agroalimentos B2B

De acuerdo con Keller y Kotler (2016), el marketing mix internacional es el proceso de decisiones
coordinadas sobre producto, precio, plaza y promocién que una empresa o emprendimiento
emergente tiene que adaptar a las condiciones de cada mercado para crear, comunicar y entregar

un nuevo y mejorado valor a clientes.

3.1.2.1 Marketing mix internacional en B2B

Segun McCarthy (1960) y retomado por Espinosa (2014), la integracion del marketing esta
conformada por cuatro variables los cuales son: producto, precio, plaza y promocion, estas se
unen estratégicamente para lograr la satisfaccion del mercado objetivo y generar rentabilidad para
la empresa o emprendimiento emergente. Tal como sefialan Kotler y Keller (2016), en contextos
internacionales estas 4 (P) se tiene que ajustar a varios aspectos los cuales son culturales,
regulatorios y competitivos, particularmente cuando se trata de mercados internacionales y

especializados los cuales tienden a una alta exigencia como los de la Union Europea (UE).

Segliin Asana (2025), las 4 (P) dentro del marketing constituyen a los factores basicos que se

deben organizar dentro de cualquier campafia:

e Producto: qué se ofrece
e Precio: cuanto se cobra
e Plaza: donde y como se entrega

e Promocion: como se comunica el valor

Con esta base se puede lograr el disefio de estrategias coherentes dentro de mercados
internacionales. Tal como sefiala la literatura reciente, el marketing mix permanece siendo un
marco central para la administraciéon de mercados B2B (Business to Business) que se refiere
a intercambios comerciales entre empresas, donde una compafiia vende productos o servicios a
otra en lugar de a un consumidor final, pero este requiere una propuesta de valor soélida,
sostenibilidad y relaciones de forma sostenida cuando se aplica dentro de cadenas de suministro

de alimentos y agroalimentos.
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Para Cabanillas (2021), el marketing internacional dentro de la industria de productos
agroalimentos el mix debe garantizar el cumplimiento de los requisitos técnicos, arancelarios y
logisticos que exige el pais al cual va a llegar el producto, asi como con las decisiones de consumo
de los compradores, de tal modo que las decisiones de las 4 (P) ayuden de manera simultanea la

competitividad del exportador y el cumplimiento de estandares del importador.

e Producto

Segun Kotler y Keller (2016), el producto en el marketing mix se entiende a la oferta que la
empresa ofrece al mercado, esto incluye ciertas caracteristicas como la calidad, marca, servicios
y cumplimiento de normas. Tal como destacan ciertas investigaciones sobre el producto del cacao
ecuatoriano, en agro alimentos B2B dicho producto incorpora atributos fisicos, técnicos y de

servicio que son factores clave para que lleguen a ser aceptados por los compradores europeos.

Dicho por Cabanillas (2021), en el marketing internacional del cacao la personalizacion del
producto conlleva la definicion de presentaciones, niveles de procesado y certificaciones que
respondan a las necesidades de los compradores, fabricas, y otros clientes B2B de Bélgica. A
partir de ello, el producto para mercados internacionales y de categoria premium tiene que
alinearse con las exigencias de seguridad sanitaria y trazabilidad, pues dichos factores pueden

llegar a condicionar la construccion de una propuesta de valor sélida y diferenciada.

e Precio

Segun Keller y Kotler (2016), el precio es la adicion de valores que el cliente entrega a cambio
del valor obtenido por el consumidor al usar el producto o servicio, este valor incluye descuentos,
condiciones y términos comerciales. Multiples revisiones bibliograficas a cerca del marketing
mix indican que el precio ejerce una influencia significativamente dentro de las decisiones de
compra este se tiene que considerar bajo la estructura de costos, la competencia y la disposicion

a pagar del cliente objetivo.

En agro alimentos B2B el precio internacional se define considerando referencias de mercados
tales como materias primas, calidad, certificaciones, equilibrando rentabilidad para el exportador
y competitividad frente a otros origenes. En funcion del vinculo de largo plazo que se busca en
canales industriales europeos, las politicas de precio llegan a incorporar incentivos por
volimenes, estabilidad de suministro y cumplimiento de estandares, elementos clave para el

posicionamiento de proveedores emergentes.
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e Plaza B2B

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), la plaza dentro del marketing mix se refiere a todos los
canales de distribucion y las actividades que hacen que el producto o servicio se encuentre
disponible para los consumidores, esto incluye la logistica, almacenaje y gestion. Dentro del
comercio internacional de cacao, la literatura evidencia que la toma de decisiones en la plaza
atiende la seleccion de puertos de salida, alianzas con traders y el uso de plataformas logisticas y

aduaneras en hubs en Bélgica.

Seglin Cabanillas (2021), para el cacao y su estrategia de distribucion internacional se tiene que
definir qué tipos de canales B2B se daran prioridad y qué herramientas digitales se utilizaran para
ayudar en el contacto y la negociacion. A partir de esto, la plaza para productos agroalimenticios
B2B incorporan una red fisica como los canales de acceso comercial y relacional los cuales

condicionan una dimension real en el desarrollo del emprendimiento exportador.

e Promocion B2B

Tal como sefialan Kotler y Keller (2016), la promocion abarca todas las actividades desarrolladas
para llegar a comunicar los atributos del producto y persuadir a los clientes objetivo de que lo
compren, esto combina de manera efectiva la publicidad, ventas, promocion, relaciones publicas
y marketing digital. El marketing mix hace énfasis en que, dentro de los mercados actuales, la
promocion debe incorporar medios digitales y tradicionales, asi como mensajes orientados en la

construccion de confianza y posicionamiento.

El posicionamiento de cacao y derivados en mercados extranjeros, las estrategias de promocion
en productos agroalimenticios B2B se complementan dentro de ferias internacionales, guias
técnicas, muestras, certificaciones y principalmente en el segmento premium. En funcion de ello,
para emprendimientos emergentes de exportacion de cacao premium, la promocion internacional
tiene que llegar a disefarse para construir un dialogo ficticio con compradores industriales belgas
y europeos, enfatizando las caracteristicas diferenciales del producto y reforzando la imagen de

proveedor confiable dentro de la cadena de valor del cacao.

3.1.3  Posicionamiento internacional en mercados maduros de cacao y chocolate

Segun Kotler y Keller (2016), el posicionamiento internacional es un disefio que se realiza a la
imagen y principalmente a la oferta de la una empresa o producto para lograr ocupar un lugar

especifico dentro de la mente de los consumidores, considerando esto se puede responder, desde
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un enfoque tedrico, qué es, para qué sirve y como se implementa dentro del posicionamiento

internacional dentro de mercados maduros de cacao premium dentro de Bélgica.

3.1.3.1 ;Qué es el posicionamiento internacional?

De conformidad con Kotler y Keller (2016), el posicionamiento de marca en el ambito
internacional es la actividad mediante la cual se trata de que la imagen de la marca, empresa o
producto se ubique en un lugar distintivo dentro de la mente del consumidor con relacion con la
imagen que tienen de la competencia, esta imagen se construye a partir de asociaciones, beneficios
y valores. Tal como plantea Smartling (2025), el posicionamiento en el mercado internacional se
centra en determinar y estructurar una nueva propuesta de valor de la marca para que se ancle con
lo que estén buscando los clientes en diferentes paises, llegando a tener una identidad clara y

sobre todo reconocible en cada mercado objetivo.
El posicionamiento Conforme a Leiva (2023), se conforma en niveles:

e Atributos
e Beneficios

e Valores

Estos tres niveles configuran la posicion mental de la marca lo cual es el lugar distintivo y tinico
que se posiciona dentro de la mente de los consumidores logrando que se diferencie de la

competencia.

3.1.3.2 ;Para qué sirve el posicionamiento internacional?

El posicionamiento dentro de los mercados internacionales de acuerdo con Kotler y Keller (2016),
funciona como hilo conductor en el marketing estratégico, ya que encamina la formulacion de la
propuesta de valor, la eleccion de segmentos y el disefio del marketing mix, de tal manera que
todo su accionar refuerce la misma imagen deseada que se esta creando. Seglin Smartling (2025),
un buen posicionamiento internacional ayuda a la construccion de una identidad clara dentro del
mercado lo que posteriormente ayudara a incrementar en el &mbito de negocio las oportunidades
de venta, ahondar las conexiones que se tienen con el publico objetivo y finalmente el

fortalecimiento de la presencia de marca de manera sostenida.

El posicionamiento de marca es un activo intangible dicho por Ramirez (2021) cuya disefio y
conservacion requieren y exigen esfuerzos continuos de gestion y estrategias de mercado
alineadas con las expectativas de los consumidores. En mercados maduros de cacao premium en

Bélgica, los consumidores demandan productos éticos, sostenibles y de alta calidad, el
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posicionamiento de la marca permitird a la diferenciaciéon mediante asociaciones de origen,
sostenibilidad, salud y experiencia gourmet, lo cual facilita captar segmentos dispuestos a pagar

precios premium.

3.1.3.3 ;Como se implementa el posicionamiento internacional?

Segun Kotler y Keller (2016), el posicionamiento internacional se puede llegar a implementa al
interpretar de mejor manera la propuesta de valor en la toma de decisiones del producto de manera
coherente, analizando el precio, plaza y promocion dentro del mercado meta, con el afan de estar
dentro de la mente del consumidor. Se utiliza una metodologia para posicionar un

producto/servicio que incluye cuatro pasos:

Lograr un Posicionamiento de Mercado Efectivo

Comunicar
Posicionamiento

Implementar acciones de
marketing para comunicar
el concepto de
posicionamiento al

Decidir Estrategia

mercado. Desarrollar una estrategia
de posicionamiento
basada en ventajas
competitivas.
Analizar

Competencia

Evaluar las posiciones de
los competidores en
relacion con el atributo
identificado.

Identificar Atributo

Determinar el atributo
unico que distingue al
producto.

Figura 18. Lograr un posicionamiento de mercado efectivo.

Fuente: Napkin [A, segiin Kotler (2002).
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3.1.4  Segmentos premium y métricas de potencial (TAM, SAM, SOM) para la seleccion de
nichos

3.1.4.1 Definicion de segmentos premium

Dentro del marketing internacional, se entiende por segmento premium al grupo de compradores
que estan dispuestos adquirir el producto a cambio de pagar un valor elevado al rango promedio
del mercado en compensacion por un nivel una mayor calidad, disefio o estatus, dentro de una
misma categoria de producto. Para Kotler y Keller (2021), la segmentacion de mercados permite
la identificacion de submercados que se diferencian en necesidades, percepcion de los precios y
valor percibido; dentro de este segmento se encuentran los de alto valor o high-end, que son
significativos para la creacion de estrategias premium. Las marcas pueden llegar a posicionarse
en el punto mas alto dentro del mercado mediante propuestas de valor basadas en su desempefio,

prestigio o experiencia diferenciada.

Chaffey (2019), indica que dentro de entornos digitales los segmentos de alta calidad tienden a

distinguirse por:

e Incremento en la frecuencia de consumo
e Incremento del valor promedio por compra

e Disminucion en sensibilidad al precio

Pero dichos compradores demandan experiencias de marca mas personalizadas y coherentes en
sus diferentes puntos de contacto que segiin Jones (2013), son cualquier interaccidon o momento

en que el cliente entra en contacto con el producto o la empresa.

Para el autor mencionado anteriormente, la identificacion de segmentos premium requiere la
combinacion de variables tanto como demograficas, psicograficas y de comportamiento, lo que
prepara el terreno para la medicion de su potencial economico y tamafio del mercado (TAM, SAM

y SOM).

3.1.4.2 Relacion entre segmentos premium y TAM, SAM, SOM

Desde el punto de vista de la seleccion de nichos, la utilizacion de las métricas TAM, SAM y
SOM permite el cuantifica miento del potencial econdomico para cada uno de los segmentos
escogidos segmento y esto incluye los segmentos premium. Segin Krohmer (2020), un nicho de
mercado atractivo para el cliente no solo debe ser claramente identificable y accesible, sino
también tiene que ser lo suficientemente amplio (TAM/SAM) y rentable en su calidad precio,

esto, para respaldar la eleccion de una estrategia en especifico. Dentro de los segmentos premium,
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el TAM puede ser menor en volumen, pero el valor por cliente CLV (Customer Lifetime Value)
tiende a ser mas alto, lo que implica que la proyeccion realizada por el SOM pueda ser

financieramente muy relevante pese a involucrar menor cantidad de compradores.

Dorf'y Blank (2012) insisten que, en emprendimientos emergentes que inician enfocandose en un
(beachhead market), es decir, en un subsegmento considerado como pequefio, pero bien definido
dentro del SAM, para el que se estima un SOM alcanzable. Este enfoque resulta adecuado para
segmentos premium ya que facilita la concentracion de sus recursos de marketing y servicio en
un grupo reducido de clientes que tienen una alta propuesta de valor antes de expandirse a otros
subsegmentos. Para los autores antes mencionados, un analisis riguroso de las métricas TAM,
SAM y SOM ayuda en la reduccion del riesgo de la sobreestimacion del mercado y ayuda en la

toma decisiones de priorizacion de nichos

3.1.4.3 Procedimientos tedricos para estimar TAM, SAM y SOM

De acuerdo con Kotler, P., & Keller, K. L. (2021) se proponen dos enfoques principales para la
estimacion de las métricas TAM, SAM y SOM:

o Top-down

Parte de todos los macrodatos que viene a ser estadisticas sectoriales, informes de industria y va
bajando con la ayuda de ciertos filtros. De acuerdo con McKinsey (2021), el TAM se puede
calcular a partir de cifras agregadas de gasto en una categoria y luego restringirse segin algunos

criterios de segmentacion que pueden ser region o tipo de cliente para llegar al SAM y al SOM.
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El objetivo se divide en pasos

Las desiciones se
toman en el nivel mas
alto y se transmiten a

los demas

La comunicacion
fluye por las vias
establecidas

Figura 19. Estrategia fop-down.
Fuente: Orteu (2024).

e Bottom-up

Parte de una hipotesis del precio promedio y realiza su proyeccion de manera vertical. Segiin
Maurya (2012), este enfoque es mas consistente para emprendimientos emergentes ya que se basa

en supuestos directamente relacionados con la capacidad operativa.

El equipo
participa en
todos los pasos
del proceso de
gestion

Las tareas se finalizan
de forma colaborativa
y se envian al nivel
superior

Los proyectos comienzan con la
participacion de y colaboracion
de todos los miembros del
proyecto

Figura 20. Estrategia bottom - up.
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Fuente: Orteu (2024).

Segun Osterwalder (2014), dentro de un contexto donde los recursos sean limitados es 100%
recomendable combinar ambos enfoques: utilizar datos secundarios para validar o6rdenes de

magnitud del TAM/SAM vy construir escenarios bottom-up para el SOM.

3.1.4.4 Criterios para seleccionar nichos a partir de TAM, SAM y SOM
Segiin Kotler y Keller (2021) proponen ciertos criterios para la eleccion de nichos prioritarios
entre varios segmentos posibles. Indican que, ademas del tamafio TAM -SAM y el SOM, se

necesitan considerar también:

e El crecimiento del segmento
e Laintensidad competitiva

e Laadecuacion con las competencias de la empresa y la rentabilidad esperada.

Dentro de los segmentos premium, la decision tiende a dar mayor prioridad en la rentabilidad por
cliente, la posibilidad de construir lealtad y la afinidad con el posicionamiento de marca, mas que

la cantidad total de compradores.

Sin embargo, para el autor Homburg (2020) indica que la evaluacion de nichos incluya ciertos
indicadores de potencial de relacion tales como probabilidad de retencion, predisposicion al
integra miento de comunidades de marca, ya que estos factores se vinculan directamente con el

valor de vida del cliente (CLV).

3.1.5 Marco metodologico para el diseiio de la estrategia de marketing mix y

posicionamiento en funcion de segmentos prioritarios

Segun Kotler y Keller (2021), dentro del marketing estratégico, el disefio del marketing mix y
finalmente el posicionamiento del mercado se organiza metodologicamente alrededor del
esquema STP (Segmentacion, Targeting y Posicionamiento). El proceso inicia con identificacion
de segmentos de mercado, consecuente a esto se realiza la seleccion de los segmentos objetivo-
prioritarios y finaliza con la definicion de una propuesta de posicionamiento que guie las
decisiones acerca de las 4 (P). Esta serie de pasos promete que el marketing mix no se establezca
de manera imprecisa, sino en funcion de las caracteristicas, necesidades y valor potencial de los

segmentos considerados como pertinentes.
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Modelo STP en Marketing

onamiento

(@:@, Po:s

Definir la percepcion de la marca

Targetin
. (2 geting
AN Seleccionar segmentos objetivo para el

marketing

Dividir el mercado en grupos

Figura 21. Modelo STP en marketing.

Fuente: Kotler y Keller (2021) elaborado por Napkin.

Dentro de una perspectiva metodologica, segtn los autores Krohmer y Kuester (2020) plantean

que la conexion de segmentos a estrategia de marketing necesita la formulacion de tres pasos:

e Extraer insights a partir de su segmento
e Generar propuestas de valor segmentadas

e Llevar las propuestas a la practica

Segun estos autores, este ancla miento evita la fragmentacion de las decisiones tacticas y ayuda a
que el posicionamiento dentro del mercado se exprese de forma coherente en todos los puntos de

interaccion con el cliente.

Dentro de la falta de necesidades y motivaciones en cada segmento, Duncan (2016) indica que el
enfoque de los jobs to be done que es un marco de innovacion que tiene como objetivo el trabajo
que una persona quiere lograr dentro de una situacion especifica. Dentro de esta perspectiva, los
principales segmentos no se definen solo por criterios demograficos, sino ademas por patrones de

uso que condicionan el disefio del marketing mix y el posicionamiento.
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Para los autores Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), indican que, dentro de entornos digitales,
existen las 7P (producto, precio, plaza, promocioén, personas, procesos y posicionamiento), los
autores recomiendan realizar el trabajo con matrices divididas por segmentos en donde se
explique como se adapta cada punto a las expectativas y comportamientos del consumidor. Esta

sistematizacion es un factor clave para pasar de descripciones generales a disefios accionables.

Tabla 15. Las 7 P dentro del marketing

Matriz Descripcion

P (Producto) Es lo que ofrece al consumidor ya sea
un producto o servicio.

P (Precio) Es el valor asignado a pagar por dicho
producto o servicio.

P (Plaza) Es el punto de venta puede ser fisico o digital.

P (Promocion) Es la publicidad y marketing.

P (Personas) Son los clientes y colaboradores.

P (Procesos) Es la gestion logistica y vinculos de
colaboracion interna.

P (Posicionamiento) Es el diseno de empaques y elementos

visuales del producto.

Fuente: Elaboracion propia en base a Chaffey y Ellis-Chadwick (2019).

Segun Joachimsthaler y Aaker (2000), interpretan que el posicionamiento del mercado debe ser
fundamentado en una identidad de marca y en un conjunto de atributos diferenciadores que sean
relevantes para el segmento, también tienen que resultar confiables para la empresa y diferenciales
con respecto a los competidores. De acuerdo con este enfoque, el anéalisis comparativo de la
competencia, la explicacion de la promesa de valor y finalmente la elaboracion de una propuesta
de posicionamiento para cada segmento uno de los segmentos, dara la guia a la futura toma de

decisiones de comunicacion, contenido y experiencia de cliente.

3.1.6  Matrices y herramientas (segmento, propuesta de valor y mix, mapa de
posicionamiento y ruta de entrada)

Segun Kotler y Keller (2021), la manera més sencilla de realizar dichas matrices y herramientas
descritas con anterioridad consiste en la construccion de matrices que tengan una relacionen con
elementos como segmentos, propuesta de valor y configuracion del marketing mix, lo que permite
la futura visualizacién de como se acopla la oferta a cada uno de los grupos y ayuda a evitar que
la empresa intente cubrir a todos los segmentos con la misma combinacion de variables. Estas
matrices segmentadas ayudan a la coherencia entre el posicionamiento buscado y las tacticas
concretas empleadas para cada uno de los canales, en particular cuando se trabaja con segmentos

prioritarios (premium).
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3.1.6.1 Matrices segmento, propuesta de valor y mix

Las matrices segmento, propuesta de valor y mix son tablas que vinculan:

e Lapromesa central de valor

e La estructura particular del marketing mix (4P o 7P).

Segtin Keller y Kotler (2021), esta herramienta ayuda a la definicion de qué beneficios se ofertan
a cada uno de los grupos y como se concentran las decisiones de producto, precio, distribuciéon y
comunicacion, previniendo el uso de malas estrategias que dispersen el posicionamiento. El uso
de estas matrices permite la comparacion, en una sola vista, si la oferta disefiada para un segmento
premium tiene coherencia con su mayor inclinacion al pago de un valor mayor a cambio de

atributos que valora, o si requiere cambios en servicio, disefio o eleccion de canales.
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Tabla 16. Matrices segmento, propuesta de valor y mix

Segmento Insigth o Propuesta Producto Precio Plaza Promocion
necesidad principal de valor
1 Qué necesidad o problema Resultado principal Adecuaciones del Rangoy Canales Contenido,
Segmento pretende satisfacer en este que se ofrece en producto o servicio justificacion del principales mensajes y
segmento objetivo dicho segmento para el segmento precio para dicho para alcanzar medios formales
objetivo segmento el segmento para la
comunicacion
2 Insight especifico Propuesta de valor Modalidades, Estrategia de Combinacion Plan de
Segmento del segmento niimero formulada para las caracteristicas y precios de canales campaifias y
2 segmento 2 servicios especificos onliney offline de contenidos
3 Insight especifico Propuesta de valor Optimizacion del Politica de Instancias clave Mensajes clave
Segmento del segmento nimero formulada para la del disefio y descuentos para relacion y recursos
atributos del producto con el segmento creativo

Fuente: Elaboracion propia en base a Matrices segmento, propuesta de valor y mix segiin Keller y Kotler (2021).
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3.1.6.2 Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento es una representacion grafica en dos ejes de como los compradores
o consumidores tienen la perspectiva de una marca vs a sus competidores en ambitos de atributos
mas relevantes, estos pueden llegar a ser precio, calidad, funcionalidad e innovacidon. Segin
Kuester y Krohmer (2020), estos mapas facilitan a la identificacion de espacios saturados, huecos
de mercado y posibles conflictos entre el posicionamiento deseado y la percepcion actual del

cliente.

Segun De la Torre (2020), se tiene que seguir una serie de cinco pasos para la elaboracion del

mapa de posicionamiento:

1. Analizar e identificar las ventajas competitivas del producto

2. Investiga el mercado
3. Dibuja el mapa
4. Coloca a la marca y a todos sus competidores
5. Selecciona una estrategia para posicionarte dentro del mercado
Calidad (+)
A
Precio (-)

Figura 22. Mapa de posicionamiento.

Fuente: Elaboracion propia en base a De la Torre (2020).
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3.1.6.3 Ruta de entrada a segmentos

La ruta de entrada a segmentos analiza y describe la secuencia estratégica y tactica por la cual la
empresa ingresa a uno o varios segmentos objetivo, determinando los puntos de contacto de a qué
nicho sera el primero en ser abordado, con qué canales y con qué propuesta de valor se ingresara.
Segun Osterwalder et al. (2014) plantean que, principalmente dentro de emprendimientos
emergentes, es fundamental definir un beachhead market, donde se concentran recursos para un
solo segmento. Esta ruta se evidencia metodoldégicamente mediante una combinacidon de mapas
de canal, cronogramas y supuestos de conversion, lo que permite la planificaciéon en forma
escalonada la entrada a segmentos de mayor tamafio o complejidad una vez probada la propuesta

de valor.
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3.2 Aplicacién

3.2.1 Propuesta de valor del emprendimiento emergente de cacao premium ecuatoriano
para el mercado premium belga

Desde el inicio de esta investigacion se logrd captar e identificd que el pais de Bélgica es uno de
los principales destinos del cacao, las importaciones que realizadas por Bélgica son cercanas a los
18 millones de dolares, lo que afirma un entorno adecuado para un emprendimiento emergente
con su enfoque en la calidad, origen, trazabilidad y sobre todo sostenibilidad. Cerca del 70% de
toda la produccion nacional pertenece a cacao fino y de aroma, y el pais belga concentra una gran
parte de las importaciones a este segmento, desempefando el rol de 4ub de acopio y tratamiento
para el mercado. En base a este comportamiento, el emprendimiento se orienta a un nicho de
mercado B2B (Business-to-Business) dentro del mercado de Bélgica, que se encuentra integrado
por chocolateros artesanales, marcas bean to bar y procesadores especializados que exigen lotes
del producto que tengan indices diferenciados y que contengan atributos superiores tales como el

sabor, historia y compromiso con la comunidad.

La propuesta de valor se formula tal que asi: ofertar cacao fino de aroma ecuatoriano con un
origen Unico, con caracteristicas sensoriales diferenciadas y minuciosamente seleccionadas,
trazabilidad completa y compromisos reales y 100% verificables con practicas sostenibles a nivel
social y ambiental, disefiada para las exigencias tales como relato de marca y certificacion del
segmento premium belga. Dicha propuesta de valor vincula beneficios sociales, beneficios

emocionales y beneficios funcionales.

La propuesta de valor se operacionaliza en cuatro componentes:
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Trazabilidad y procedencia

diferenciada

Sostenibilidad y
responsabilidad comercial

Caracteristicas sensoriales
aplicadas al nicho de
mercado

Acompafiamiento y soporte

B2B

Figura 23. Propuesta de valor.

Fuente: Elaboracion propia.

El producto se oferta como single origin
Ecuador, con sub-origenes de zonas
especificas y documentacién de trazabilidad
desde la finca hasta el embarque,
incorporando datos de practicas, empacado y
secado, para llegar a responder a las
demandas de transparencia del mercado
belga premium.

Se anexan las practicas de comercio, pagos
al justos al productor y responsabilidad
social y manejo ambiental, mediante
certificaciones. Dado que el mercado
europeo otorga a los criterios ESG en
cadenas de suministro agricolas.

Se escogen perfiles de sabor segun
parametros de cacao fino de aroma,
respaldados por protocolos de captacion y
analisis fisico, lo que ayuda a que los
compradores incorporar el grano en recetas
de chocolate de origen.

El emprendimiento no solo vendera grano,
sino que ofrece soporte técnico y un
modelo de relacion continua con los
principales compradores.




3.2.2  Alineacion con segmentos prioritarios del mercado belga de cacao premium.

Bélgica funciona como Aub europeo tanto como centro de acopio y también como centro de
procesamiento de cacao, con una participacion relevante de sus importaciones que son destinadas
hacia el chocolate premium, artesanal y bean to bar, donde el cacao fino de aroma de origen
desempefia un papel principal. Bélgica se ubica entre los principales destinos del cacao
ecuatoriano con una imponente presencia de empresas que demandan cacao fino y de aroma para
la fabricacion de productos de alta gama. Con base al analisis teorico de la segmentacion B2B, se

reconocen tres tipos de segmentos prioritarios:
e Chocolateros artesanales y bean to bar:

Son emprendimientos que trabajan con pequefias cantidades de cacao de origen Unico, pero
requieren lotes homogéneos, perfiles sensoriales definidos, historias de origen y relacion directa
con productores. La oferta de cacao fino de aroma ecuatoriano con trazabilidad completa,

narrativa de territorio y soporte técnico en perfil de sabor se ajusta directamente a este segmento.
e Fabricantes de chocolate premium.

Son fabricantes que logran integran lineas de tabletas o bomboneria de alta gama. Para ellos, el
emprendimiento emergente ofrece un suministro estable de cacao fino de aroma, documentacion
de buenas practicas sociales y ambientales, esto garantiza las compras periodicas, lo que permite

incorporarlo como un insumo diferenciador en sus distintas lineas.
e Tostadores y traders especializados en cacao de fino de aroma.

Son chocolateros pequefios y medianos. La alternativa de trabajar con contratos recurrentes,
muestras de prueba, fichas técnicas y flexibilidad en volimenes iniciales ayuda que este segmento

incluya dentro de su portafolio de origenes premium ecuatorianos.

Dichos segmentos aprecian ciertos atributos que la propuesta de valor ofrece de manera explicita:

origen, perfiles diferenciados, trazabilidad y ética.

3.2.3  Estrategia de marketing mix internacional del emprendimiento para el segmento
premium belga

e Producto
- Cacao fino de aroma ecuatoriano en grano, crudo o tostado segiin requerimiento,

con origen claramente identificado.
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Lotes pequefios y medianos estandarizados sacos de 70 — 80 kg con
especificaciones fisicas y sensoriales claras

Documentacion de respaldo que consta de fichas técnicas, certificados
fitosanitarios 'y, progresivamente, certificaciones o verificaciones de
sostenibilidad y comercio responsable.

- Muestras de grano enviadas previamente hacia los potenciales clientes.

Figura 24. Muestra de cacao premium.

Fuente: Elaboracion propia con ayuda de Perplexity (2025).

Precio

Plaza

Esquema de precios justificada respecto al cacao convencional, dado por el
origen fino de aroma, la trazabilidad y las practicas responsables.

Estrategia de precios diferenciada segun, tipo de cliente, volumen y condiciones
del contrato.

Inclusion del porqué de los costos logisticos y cumplimiento normativo en la
formaciéon de precios, conservando margenes que permitan el pago de
sobreprecios a los productores fortaleciendo la propuesta de valor.

Capacidad de negociar condiciones comerciales especiales con compradores a
largo plazo, estos pueden llegar a ser beneficiarios de descuentos por

compromiso anual, precios escalonados.

Modelo B2B directo hacia los chocolateros, marcas bean to bar y tostadores en
Bélgica, ayudando a la reduccion de intermediarios para mantener trazabilidad y

margen.
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- Uso de freight forwarders con experiencia en exportacion de cacao hacia Bélgica,
asegurando cumplimiento de requisitos de embalaje, fumigacion, tiempos de
transito y pago de seguros.

- Organizacion de la cadena:

- Acopio en Ecuador — Concentracion de lotes — Envio — Entrega a puerto.

- Busqueda de alianzas estratégicas con importadores especializados en cacao fino.
de aroma que optimicen el almacenamiento y la distribuciéon hacia pequefios

clientes.

Promocion

- Identidad de marca centrada en: cacao fino de aroma ecuatoriano, origen y
territorio, historias de productores, sostenibilidad y calidad sensorial.

- Catalogos digitales, fichas técnicas, fotografias e historias o relatos de las fincas
que llamen la atencion del consumidor.

- Presencia digital orientada al publico profesional: sitio web, perfiles en redes
sociales, y uso de correo electronico Unico para un contacto directo.

- Participacion en eventos y ferias (chocolate fairs, salones de cacao y chocolate

en Europa).

3.2.3.1 Estrategia de producto: cacao premium ecuatoriano y cumplimiento de requisitos de

acceso a la UE

La estrategia de producto se basa en oferta el producto de cacao premium ecuatoriano clasificado
con la subpartida arancelaria 180100 (cacao en grano, entero o partido, crudo o tostado), en
constancia con las exigencias del segmento premium y también con todos los requisitos de acceso
al mercado solicitados por la Unién Europea. Desde la perspectiva del desarrollo del producto, se
prioriza cacao fino de aroma con origen claramente definido, lotes del producto homogéneos y
perfiles sensoriales consistentes, tal como se establecid en la propuesta de valor para chocolateros
artesanales, marcas bean to bar y tostadores especializados. El producto se presenta en sacos
adecuados para exportacion tales como yute y estos deben permanecer bajo un control constante
de humedad, fermentacion y deterioros fisicos, de tal manera que se logre el cumplimiento de

todos los estandares de calidad solicitados por el nicho de mercado premium dentro de Bélgica.
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Tabla 17. Estrategia de producto

Elemento del Aplicacion

producto

Clasificacion Exportar cacao en grano ecuatoriano subpartida 180100 (entero
o partido, crudo o tostado) dirigido al segmento premium belga.

Tipo Cacao fino de aroma ecuatoriano, que es proveniente de fincas
previamente seleccionada con por nivel de calidad.

Presentacion Sacos de yute con un peso de 70 a 80 kg que sean aptos para
alimentacion, cerrados y etiquetados correctamente.

Especificaciones Control de factores ambientales como humedad, bajo nivel de
defectos fisicos y perfil sensorial previamente establecido.

Trazabilidad Asignacion del codigo que vincule cada embarque con la zona
de produccion y su respectiva fecha de cosecha.

Documentacion Emision de certificado fisio sanitario segin los requisitos de la
UE.

Ayuda al cliente Envié de muestras junto con fichas técnicas.

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los requerimientos de acceso a la UE, la estrategia de producto incluye el
cumplimiento de las normas sanitarias, fitosanitarias impuestas por Bélgica para le exportacion
de productos agricolas. Esto implica asegurar que el cacao exportado cumpla con los limites
maximos de contaminantes quimicos establecidos por la legislacion europea, asi como con las
exigencias relacionadas con residuos de plaguicidas, presencia de micotoxinas y otros pardmetros
de seguridad alimentaria fijados por la Unién Europea. No obstante, se incluye la obtencion y
correcta gestion de todo los certificados fitosanitarios emitidos por la autoridad competente en el

pais de origen Ecuador.

De esta forma, la estrategia de producto integra la diferenciacion por calidad y origen con el
cumplimiento riguroso de los requisitos de acceso al mercado comunitario, condicion

indispensable para operar de forma sostenible en el segmento premium belga.

3.2.3.2 Estrategia de precio de exportacion: niveles, margenes y condiciones comerciales B2B
hacia Bélgica

La estrategia con respecto al precio del emprendimiento emergente se rige bajo un enfoque

premium B2B, consistente bajo el posicionamiento de mercado de cacao fino de aroma

ecuatoriano. En vez de competir bajo un esquena de precios bajos, se disefia un esquema que

reconoce el valor agregado del origen, la trazabilidad y la sostenibilidad, y que simultdneamente

puede cubrir los costos reales de exportacion del producto hacia Bélgica.
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e Nivel de precio

: Definir un precio base por tonelada de cacao
Precio base reflejando su origen, calidad, sensorial y trazabilidad.
En base aun FOB.

Calcular un precio CIF, sumando al precio FOB.

Nivel CIF

: Mantener los diferenciadores de precio frente a su
Segmento premium competencia, exponiendo los atributos que justifican
su precio frente a los de la competencia.

Establecer metas de manera anual de precio por

Escalas por voliimen volumen, precio normal y descuentos en pedidos
grandes.

: : Implementar una politica de precios que ayuden a
Primeros pedldos realizar la primera compra.

Figura 25. Niveles de precio para la exportacion.

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion otorgada por Perplexity.

e Margenes

Definir un precio de compra justo al productor de
Pago al productor cacao.

Establecer costos bajo modalidad de recoleccion,

Costos de acopio 'y transporte y clasificacion de granos.

clasificacion

Analisis de humedad, defectos y controles basicos.

Costos de calidad

Transporte desde el lugar de acopio hasta el puerto
Costos internos ecuatoriano o almacenamientos temporalales.

) Agregar costos de certificaciones y de emision de
Costos documentarios documentos necesarios para la exportacion.

Figura 26. margenes.

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién otorgada por Perplexity.
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e Condiciones comerciales B2B

Artesanos chocolateros, bean to bar y tostadores
especializados

Cliente

Terminos de comercio Comercializar principalmente FOB puerto
internacional ecuatoriano o CIF puerto belga

(INCOTERMS)

Primeras exportaciones principalmente con pago
.. anticipado parcial.
Forma de pagos (Inicial)

Establecida una confianza con el comprador
seposibilitan pagos cortos y notas de credito.

Forma de pagos (Final)

Establecer un volimen minimos de pedido viables
para el emprendimiento pero accesibles hacia los

Minimio volimen compradores.

Figura 27. Condiciones comerciales B2B.

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion otorgada por Perplexity.

3.2.3.3 Estrategia de plaza: canales, socios y ruta de entrada al mercado belga

La estrategia de plaza se rige bajo un modelo B2B directo hacia el segmento premium en el
mercado de Bélgica, reforzado con socios estratégicos y, en una etapa subsiguiente, con
intermediarios especializados en el cacao fino y de aroma. En la fase inicial, la ruta de entrada se

estructura de la siguiente manera:
e Canal principal:

El canal principal se basa en una venta directa desde Ecuador hacia chocolateros artesanales, bean
to bar y tostadores especializados en Bélgica, bajo los términos de FOB o CIF y contacto

comercial directo.
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e Socios logisticos:

La implementacion de freight forwarders con experiencia en cacao premium hacia puertos belgas
se encargaran de establecer una ruta segura, ademas de tener listas las reservas de espacios,

seguros y coordinacion con agentes en destino.
e Apoyo en destino segunda fase:

Incorporacion de un importador especializado en cacao fino de aroma que cuente con un
almacenaje o bodega en Bélgica, que pueda recibir contenedores desde Ecuador y redistribuir de
manera estratégica hacia los compradores menores como chocolateros pequefios, reduciendo

gastos logisticos.
En términos operativos, el proceso de entrada hacia el mercado de Bélgica se divide en 3 etapas:
1. Primera etapa (Nicho de mercado playa)

Las primeras exportaciones seran dirigidas a tres o cuatro chocolateros artesanales o tostadores
que sean anteriormente identificados como clientes ancla, se envian muestras del producto, se
cerraran pequeios contratos y finalmente se realizara la logistica usando un mismo operador para

generar una mayor experiencia en el mercado de Bélgica y Ecuador.
2. Segunda etapa (Consolidacion)

A partir de los resultados obtenidos de la primera etapa, se procedera al aumento de volimenes y
se explora la necesidad de contratacion a un importador especializado que pueda almacenar y
distribuir a mas clientes el producto premium, manteniendo la trazabilidad y principalmente la

identidad de origen.
3. Tercera etapa (Expansion)

Se amplia la base de clientes de mamera controlada dentro del nicho premium, manteniendo

relaciones directas de marca con los compradores clave.

Con base a esta estrategia, la plaza se limitard simplemente al puerto de destino, sino que lograra

llegar a distintos tipos de canales y socios.
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3.2.3.4 Estrategia de promocion y comunicacion B2B: marca pais, storytelling y herramientas
digitales orientadas al segmento premium

La estrategia de promocion y comunicacion B2B se basa en la construccion de confianza bajo el

parametro de la diferenciacion que existe frente a compradores profesionales belgas, usando una

historia acerca del cacao de Ecuador, la marca pais y canales digitales.
e Enfoque general de promocion B2B:

El emprendimiento emergente se posiciona frente a los compradores los cuales son artesanales,
bean to bar y tostadores belgas como proveedor especializado de cacao fino de aroma

ecuatoriano, no simplemente como cualquier vendedor genérico de materia prima.

La comunicacion se basa bajo tres criterios que la UE tiene pendiente para la compra de productos:

origen, historia y sostenibilidad.
e Marca pais y respaldo institucional:

En todos los mensajes se anexa de forma visible el origen made in Ecuador, logrando aprovechar

el reconocimiento internacional que tiene el pais con respecto al cacao.

Se utilizan estudios de mercado y datos realizados por la Camara de comercio Ecuatoriana y las
herramientas de ProEcuador que son 100% reales y verificables para crear un lazo de credibilidad
ante los compradores de Bélgica y demostrar que el emprendimiento esté alineado con la politica

de promocion oficial.

Se hard participe de ferias de emprendimientos organizadas por ProEcuador, para llegar a tener

contactos directos con los importadores y chocolateros del segmento premium belga.

o Storytelling aplicado al cacao premium ecuatoriano
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Origen desconocido,

practicas no
sostenibles

Cacao Premium Ecuatoriano

N 0 TSN

- ~ - -
o, bl # b
’ . 0 ’ v

Construccior
de la Historia
Relato claro del

origeny las
practicas

Practicas
Sostenibles

Cumplimiento de las
normas europeas

Cacao
Premium

Trazable, sostenible
y de alta calidad

Figura 28. Storytelling.

Fuente: Elaboracion Napkin, en base a informacion proporcionada

Este storytelling se basa en el origen y en contenidos breves tales como texto + fotos de las fincas
productoras, familias y procesos para la elaboracion del cacao premium que los compradores
belgas puedan reutilizar en sus propias comunicaciones hacia los consumidores que aprecian de

manera instintiva estos aportes de marca.

Se ponen en evidencia ciertos elementos que el mercado europeo esta demandando tales como el
cacao de origen Unico, historias reales, trazabilidad y contribucion a un ingreso digno para los

productores.
e Herramientas y tacticas digitales
Desarrollo de un sitio web sencillo pero profesional que cuente con:

- Descripcion del emprendimiento y del origen (fotos + texto)
- Fichas técnicas descargables acerca del producto

- Explicacion de procesos y cuidado del medio ambiente

109



Presencia activa en la plataforma LinkedIn para conservar y lograr encontrar nuevos compradores,
importadores y actores que se involucren con el cacao premium, uso complementario de
Instagram y TikTok para lograr evidenciar de manera visual el origen, proceso y producto final,

aprovechando la importancia de la imagen en el segmento craft chocolate .

3.2.4  Estrategia de posicionamiento del emprendimiento en el mercado premium belga:
posicionamiento objetivo, mapa de posicionamiento y matriz segmento—propuesta de

valor-marketing mix

3.2.4.1 Posicionamiento objetivo dentro del mercado premium belga.

Para el posicionamiento objeto en el emprendimiento emergente se posicionara como proveedor
especializado de cacao fino de aroma ecuatoriano, sostenible y trazable, orientado en chocolateros
artesanales, bean-to-bar y tostadores especializados. La propuesta de valor es “Cacao de origen
Ecuatoriano, con identidad sensorial diferenciada, acatando el cumplimiento de certificaciones

con sostenibilidad y trazabilidad enriquece la historia de producto”.

Sus principales ejes son:

Origen unico con identidad sensorial diferenciada (frente a cacao masivo proveniente de Africa).
Sostenibilidad y trazabilidad verificable (otros proveedores sin certificaciones).

Relacién directa y flexible con un emprendimiento emergente.
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3.2.4.2 Mapa de posicionamiento

Proyecto

Proveedores
latinos
consolidados

Premium

Perfil sensorial
y diferenciacion

de origen Grandes
TRADES
genéricos

Cacao
Africano
masivo

Commodity

v

Bajo Alto
Nivel de sostenibilidad y trazabilidad

Figura 29. Mapa de posicionamiento.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.5 Integracion y viabilidad

Tabla 18. Matriz segmento—propuesta de valor—-marketing mix

Segmento Insight Propuesta de valor Producto Precio Plaza Promocion
Chocolateros ~ Buscan productos de ~ Cacao fino de aroma Grano Precio superior al Canal B2B Storytelling de
artesanales origen Unico, historias  ecuatoriano, de lotes seleccionado por commodity, pero directo origen, uso de
(bean-to-bar'y auténticas y lotes seleccionados, con lote, posibles competitivo frente a (FOB/CIF) a marca pais
chocolaterias  pequefios/manejables,  perfiles sensoriales micro-lotes, ficha  otros origenes chocolateros, Ecuador
premium) con sabor distintivoy  definidos y sensorial premiumy; segunda etapa, participacion en
historias. storytelling de detallada, condiciones apoyo de ferias de
origen para usar en trazabilidad por flexibles para importador chocolate, envio
sus propias marcas. finca o grupode  voliumenes especializado de muestras.
productores. pequefios, recargo para reparto.
por certificaciones
Marcas Necesitan cacao con Cacao ecuatoriano Granos de Prima mayor por Trabajo a través Mensajes centrados
organicas. fuerte narrativa social con foco en impacto productores con certificacion y de importadores en impactos social,
ambiental, certificaciones  social en pequeiios certificaciones atributos éticos; o plataformas historia de productores
completas y trazabilidad ~ productores y prioritarias acuerdos de precio  especializadas ~ contribucion a ingresos
exhaustiva. practicas documentacion minimo y en comercio dignos, uso intensivo
agroforestales, orientado de practicas potenciales justo organico. el storytelling.
a marcas con fuerte agroforestales y contratos.
narrativa ética. historias de familias
productoras.
Tostadores Requieren volimenes  Suministro estable Lotes Precio estructurado Exportacion en  Dossier técnico
especializados mayores, constancia de cacao homogéneos por volumen, con contenedores fichas, certificaciones,
e importadores de calidad y y sistemas de control controles de escalasy consolidados a  resultados.
medianos certificaciones. de calidad humedad y descuentos por puerto.
de cacao defectos. contratos anuales.

Tabla 18. Matriz segmento—propuesta de valor—marketing mix.
Fuente: Elaborado con el apoyo de Perplexity con base a informacion propia.
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4. PROPUESTA DE IMPLEMENTACION Y MODELO DE NEGOCIO
EXPORTADOR

4.1 Marco conceptual

Segun Osterwalder (2011), un modelo de negocio detalla de manera con coherencia como una
organizacion genera, ofrece y obtiene valor, unificando elementos tales como la propuesta de
valor, segmentos de clientes, canales, relaciones, fuentes de ingresos, recursos, actividades,
alianzas y estructura de costos, lo que ayuda al disefio de como competir en dentro de los mercados
internacionales. Para Christensen y Kagermann (2008), un modelo de negocio es especialmente
importante dentro de los entornos de exportacion ya que exige el lineamiento de la propuesta de
valor frente a las previsiones de los compradores que se ubican en los mercados internacionales,
definiendo con claridad cuales son las ventajas que se ofertan, quienes aprovechas, bajo qué

canales y en qué condiciones economicas.

En un contexto mas actual de acuerdo con Kotler y Keller (2021), los planes de implementacion
dentro del contexto del marketing integran la traduccion operativa de los modelos de negocios y
de la estrategia utilizada, detallando de manera precisa responsables, objetivos, recursos,
cronogramas y métricas que faciliten la implementacién y posterior supervision de todas las
decisiones y acciones en un plazo temporal determinado. De acuerdo con Kerzner (2017), la
implementacion de un plan de exportacion necesita de una administracion de proyecto con bases
estructuradas, en la que se establecen hitos (son logros clave o puntos de control que marcan el
progreso hacia objetivos mas grandes, segiin Kerzner.) , ruta de actividades, riesgos y mecanismos

de seguimiento, de modo tal que el disefo estratégico en la operacion sea consistente y verificable.

Los modelos de negocio orientados a la exportacion, segiin Cavusgil (2017), deben adjuntar
ciertas variables del comercio exterior, como la seleccion de mercados, formas de entrada,
criterios logisticos, términos de negociacion (incoterms), métodos de pago y minimizar los riesgos
en ambos sentidos. Para Daniels y Sullivan (2019), tratdndose de los productos agroexportables
como lo es el cacao premium, el modelo de negocio tiene que incorporar ademas la calidad,
trazabilidad y cumplimiento de normas regulatorias que exige el mercado de destino, dado que
estos factores son decisivos para acceder y mantenerse en mercados exigentes como lo es el

mercado Europeo.

Segiin Kuester y Krohmer (2020), la conexion que existe entre un modelo de negocio e
implementacion no es rigida, sino mas bien dinamica ya que las compaiiias deben llevar a un
ajuste continuo su disefio ya que la demanda cuenta con cambios, en la estructura competitiva y

en los requisitos regulatorios, lo que impone a sistemas de medicion y aprendizaje la
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retroalimenten el plan de exportacion. De conformidad con Malhotra (2019), para que un plan de
implementacion sea conciso se necesita del apoyo de informacion de mercado internacional y esta
informacion debe contar con una fuerte confiable, actualizada y verificable bajo el uso de
herramientas de analisis cuantitativo y cualitativo que permitan el analisis de volumenes, precios,
preferencias y tendencias del mercado importador, en este caso el belga, y vincular estos hallazgos

con las decisiones sobre propuesta de valor, segmentacion y posicionamiento.

4.1.1 Modelo de negocio internacional y estructura organizacional en emprendimientos
exportadores

Segin  McKinsey (2021), un modelo de negocio internacional bajo la premisa de
emprendimientos exportadores es la suma de: la propuesta de valor, los segmentos objetivos, los
canales, las actividades y finalmente los recursos que permiten atrapar nuevas oportunidades en
mercados internacionales, alineando la capacidad operativa contra las exigencias regulatorias y
competitivas del pais el cual serd destino del producto. Segun Riesenberger (2019) bajo ciertos
contextos de exportacion el modelo se deben adjuntar decisiones sobre seleccion de mercados,
mecanismo de entrada, condiciones de negociacion y la administracion de riesgos logisticos, ya
que dichos elementos condicionan la viabilidad econdmica de la oferta en la mayoria de las

cadenas internacionales.

Segun Homburg (2020), los modelos de negocio bajo el esquema B2B para segmentos de mercado
considerados premium se estructuran considerando no solo el volumen de ventas, sino también
del potencial de relaciones consolidadas a largo plazo con compradores importantes, adjuntando
métricas tales como: el valor de vida del cliente, la probabilidad de retencidén oportunidades de
co-creacion de valor lo que significan futuras relaciones. Segun Kuester y Krohmer (2020), una
buena estructura organizacional debe ser coherente con el modelo de negocios antes creado
llegando a crear asi roles para la gestion de cuentas clave internacionales, la coordinacion logistica
exportadora y la funcion de inteligencia de mercados, aun cuando se trate de emprendimientos

emergentes con plantillas reducidas.

De acuerdo con la OCDE (2023), para los emprendimientos agroexportadores que operan en la
UE, tienen la obligacion de incorporar en su modelo de negocio componentes tales como la
calidad, trazabilidad, sostenibilidad y cumplimiento normativo, lo que supone definir personas
responsables para todo tipo de certificaciones, documentos y relacion con los organismos. De
acuerdo con CBI (2024), esto se traduce en estructuras organizacionales pequefias, pero a su vez
especializadas, donde en el mejor de los casos se logra la distincion de funciones productoras y
de postcosecha, gestion internacional, logistica/exportaciones y gestion de calidad y

sostenibilidad, mediante procedimientos formales.
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Conforme a Keller y Kotler (2021), para los emprendimientos exportadores de menor dimension
la estructura organizacional tiende a adoptar modelos organizativos por procesos, en las que una
misma persona tiende a adoptar varios roles, pero se mantienen claramente definidos los flujos de
decision y reporte para evitar algunas inconsistencias en la fase de ejecucion del plan de marketing
internacional. Segin Kerzner (2017), esta base estructural tiene que complementarse con un
enfoque de gestion de proyectos para la internacionalizacion, donde se asignan lideres para cada
hito critico (desarrollo de proveedores, certificaciones, primer embarque, entrada a nuevos

segmentos, lo que facilita tener un control en tiempos, costos y calidad en la implementacion.

4.1.2  Capacidades productivas, recursos financieros y tecnologicos en PYMES
exportadoras

Segun con Barney (1991), la evaluacion de las capacidades productivas, recursos financieros y

tecnologicos en PYMES exportadoras son principales ya que los recursos antes mencionados se

transforman en ventajas competitivas sostenible cuando son valiosos, raros, dificiles de imitar es

decir se considera que tienen un enfoque (VRIO) y se hallan estructurados adecuadamente para

competir dentro de mercados globales exigentes como la UE.

Conforme a la OECD (2023), en el contexto actual las PYMES (Pequefias y Medianas Empresas)
que se dedican a las exportaciones agroalimentarias tiene que demostrar no solo capacidad de
produccién en términos de volumen, sino también demostrar continuidad respecto a su suministro,
estabilidad y flexibilidad para acoplarse a las diferencias de la demanda y requisitos especificos

del mercado de destino.

A juicio del ITC (International Trade Centre 2023), dentro de las cadenas de valor como la del
producto conocido como cacao, la medicion del desempeio de las capacidades productivas de
una PYME exportadora significa constatar su habilidad para la coordinacion con respecto a los
pequefios productores, asegurar procesos tecnificados de postcosecha y finalmente registrar la
trazabilidad desde el origen hasta el comprador, dichos elementos condicionan el acceso y la
estancia en mercados extranjeros. En opinion de ProEcuador (2023), las PYMES de Ecuador que
tratan de exportar productos agroindustriales a la UE deben demostrar capacidad de sostener
volimenes minimos para la exportacion, cumplir todos los estindares de calidad, y atender al
aumento de la demanda sin llegar a comprometer la calidad del producto, lo que exige una

planificacion adecuada de la produccion y de la relacion con su base de productores.

Segtin la UNCTAD (Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo 2023), los

recursos econdmicos representan a uno de los principales cuellos de botella para las PYMES
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exportadoras, ya que la internacionalizaciéon demanda cierto capital de trabajo suficiente para
abastecer los ciclos largos que existen entre la compra de materia prima, procesamiento, logistica
y finalmente cobro de las ventas, ademas de financiar certificaciones, cumplimiento normativo y
auditorias. Para la FAO ( Food and Agriculture Organization 2022) la entrada hacia instrumentos
financieros especializados como créditos para exportacion o financiamientos ayuda al
fortalecimiento de las PYMES agroexportadoras para posicionarse en nichos de alto valor en la
UE. De conformidad con la OECD (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmicos 2023), un analisis riguroso de recursos financieros en estas empresas se debe
considerar bajo una estructura de capital, la disponibilidad de liquidez para operaciones de

exportacion ayudase a mantener y encontrar nuevos mercados internacionales.

Las PYMES exportadoras de cacao segun el CBI (Centro para la Promocion de Importaciones de

Paises en Desarrollo 2024), abarcan tres niveles:

LAS PYMES EXPORTADORAS SEGUN

EL CBI
Tecnologia Comercia
y de Gestion
Equipos mejorados para Plataformas B2E,

beneficio, fermentacion sistemas de gestion
y secado, junto con documental electronica
aglmacenamiento y herramientas digitales

adecuado. para la negociacion.

O

Trazabilidad
Sistemas para registro
de loteg, aplicacion de
HACCP y monitoreo de

Parametros criticos.

Figura 30. Las PYMES exportadoras segtn el CBI.

Fuente: Napkin, segtin el CBI 2024.
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Segun la Comision Europea (2023), para lograr ingresar al mercado de la UE no solo se necesita
cumplir las normas sanitarias, sino que se espera que incluso las PYMES cuenten con un sistemas
de tecnologias que garanticen trazabilidad, manejo de desechos, cumplimiento de regulaciones

sobre deforestacion e informes de informacion estratégica.

4.1.3  Alianzas estratégicas y logistica internacional

4.1.3.1 ;Qué es una alianza estratégica?

De acuerdo con Johnson (2017), una alianza estratégica se refiere a un acuerdo de cooperacion a
mediano o largo plazo que se da entre dos o mas organizaciones que deciden no solo compartir
recursos sino también capacidades o actividades para el cumplimiento de objetivos que no podrian

llegar a lograrse con la misma eficiencia de manera individual.

4.1.3.2 ;Para qué establecer una alianza estratégica?

Conforme a Kale y Singh (2018), una alianza estratégica se implementa para poder acceder a

recursos complementarios los cuales son:

e Conocimiento

e Tecnologia

e Canales de distribucion
¢ Financiamiento

e Reduccioén riesgos

e Aceleracion procesos.

4.1.3.3 ;Qué es la logistica internacional?

Segiin Christopher (2016), la logistica internacional representa la serie de actividades de
planificacion, implementacion y control del flujo tanto de los bienes fisicos, informacion y
documentacion desde el pais emisor hasta el pais receptor, logrando asi el cumplimiento de que
los productos lleguen al lugar correcto, en el momento preciso, en dptimas condiciones y al costo

mas eficiente.
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4.1.3.4 ;Para qué se establecer una logistica internacional?

Conforme a Ballou (2004), se establece la logistica internacional para poder coordinar de manera

eficaz y eficiente los siguientes aspectos:

e Transporte
e Almacenamiento
e Manipulacion de carga

e Seguros y tramites aduaneros

En el momento en que una empresa logra traspasar las fronteras nacionales, esto conlleva a la
adaptacion de ciertas regulaciones, infraestructuras y la toma de riesgos propios del comercio

exterior.

4.2 Diagnostico operativo para la exportacion a Bélgica

4.2.1  Estructura organizacional actual y capacidades productivas
La estructura organizacional actual del emprendimiento emergente se define bajo un equipo
flexible y reducido, encabezado por la persona fundadora, que por el momento asumirad

simultaneamente algunos roles, tales como:

Fundador del emprendimiento

Direccion General — Gestion Comercial —] Coordinacioén Operativa

Contabilidad y Derecho

L EXTERNO

Acompafiamiento Técnico

Figura 31. Estructura organizacional.

Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a las capacidades productivas, el emprendimiento serd articulado bajo una red de
pequefios y medianos productores de cacao fino de aroma, lo que le permite disponer de
volimenes suficientes para operaciones piloto de exportacion y, progresivamente, para
incrementos moderados de demanda. Actualmente se cuenta con procesos de seleccion,
fermentacion y secado que cumplen estandares basicos de calidad para exportacion, aunque
todavia se observan limitaciones para garantizar, de forma continua, grandes volimenes bajo
especificaciones homogéneas de humedad, tamafio de grano y trazabilidad completa requeridas

por compradores belgas.

4.2.2  Recursos financieros, tecnologicos y logisticos disponibles
Tabla 19. Recursos financieros

Recurso Situacion actual

Financiero Capital propio limitado, sin linea de crédito exportadora
Especifica y liquidez ajustada para lotes piloto.

Tecnoldgico proceso Equipos basicos para seleccion, fermentacion y secado, sin
automatizacion avanzada ni sensores especializados.
Tecnologico gestion Registros de lotes y proveedores en hojas de calculo,
trazabilidad inicial, aun no totalmente digitalizada.
Logistico interno Coordinacion de acopio y traslado a punto de consolidacion
con capacidad para pocos embarques simultaneos.
Logistico externo Uso de operadores logisticos y agentes de carga con

experiencia en exportacion a Europa.

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3  Alianzas estratégicas y brechas operativas
Tabla 20. Alianzas estrategias y brechas operativas

Aspectos Situacién actual

Alianzas con productores Red de pequeiios y medianos productores de cacao fino
de aroma como base de abastecimiento.

Apoyo institucional Acompafiamiento de entidades de promocion y
camaras para contactos y formacion exportadora.
Alianzas logisticas Uso de operadores y agentes de carga con experiencia

en exportacion a Europa.

Relacion con compradores ~ Contactos preliminares; aun sin contratos de suministro
estables con importadores belgas.

Procesos internos Trazabilidad y control de calidad gestionados con
herramientas basicas; necesidad de mayor
estandarizacion.

Capacidad operativa Limitada para manejar varios embarques y volimenes

mayores sin riesgo de retrasos o incumplimientos.

Fuente: Elaboracion propia.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones
Dentro del presente trabajo se puedo llegar a la conclusidon que el entorno internacional para la
exportacion de cacao premium ecuatoriano hacia Bélgica tiene un nivel de atractivo medio—alto,
basado en un mercado global en crecimiento y en el rol de Bélgica como hub de importacion,
procesamiento y reexportacion de cacao para paises de la Union Europea, con importaciones
anuales cercanas a 300.000 toneladas y una participacion del mercado relevante del 60%. El
analisis PESTEL, la matriz de las cinco fuerzas de Porter (promedio 3,64 sobre 5) y el analisis
DAFO demuestran que a pesar de que existen barreras regulatorias demandantes, estructuras
empresariales altamente concentradas y exigencias de sostenibilidad, el cacao ecuatoriano
dispone de ventajas competitivas atadas a su calidad, origen y capacidad de alinearse con
certificaciones ambientales y sociales, lo que configura una oportunidad real para un

emprendimiento emergente.

En base al diagnostico situacional y del perfil exportador, se reconoce que el emprendimiento
emergente requiere de ciertas condiciones para su éxito las cuales son produccion estable ,calidad,
certificaciones y trazabilidad, establecimiento de alianzas, plantas certificadas e instituciones de
apoyo, asi como la profesionalizacion de su gestion de comercio exterior. Dichas competencias,
unidas al reconocimiento del producto en el segmento premium y con un arancel cero para el
cacao en grano (subpartida 180100), conducen a plantear que la viabilidad de la iniciativa es
positiva siempre que se gestionen de forma proactiva las amenazas regulatorias, las limitaciones

financieras y la fuerte competencia de grandes multinacionales.

Se concluye que, para un emprendimiento emergente, la participacion de mercado realista en el
mediano plazo se sitlia en torno a un SOM de 3.600 toneladas anuales (3% del SAM), entendido
como techo de mercado que guia la planificacion de capacidades productivas, inversiones y
estrategias comerciales. Los patrones de demanda muestran una preferencia creciente por cacao
con certificaciones (Fairtrade, Rainforest Alliance u otros esquemas de sostenibilidad),
trazabilidad integral y narrativas de impacto socioambiental, asi como una disposicion a pagar
precios superiores por cacao fino de aroma, lo que refuerza la pertinencia de enfocar la oferta en

nichos premium de alto valor mas que en segmentos de volumen.

A partir del disefio estratégico realizado, se concluye que la propuesta de valor del
emprendimiento debe centrarse en el cacao fino de aroma ecuatoriano como insumo diferenciado
por su calidad sensorial, su trazabilidad desde pequefios productores y su alineacion con
estandares de sostenibilidad, complementado con una comunicacidn clara de origen y de impacto

social. El anélisis del marketing mix internacional evidencia que las decisiones de producto,
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precio, plaza y promocion deben adaptarse al contexto B2B belga: ofrecer cacao en grano y
derivados con estandares exigidos por la industria, posicionar precios en el rango premium
justificandolos con certificaciones y atributos de origen, utilizar canales a través de importadores
y traders especializados, y desarrollar acciones de promocion centradas en ferias sectoriales,

misiones comerciales y contenidos técnicos dirigidos a compradores profesionales.

Los resultados del disefio del modelo de negocio y del plan de implementacion permiten concluir
que la estructura propuesta es coherente con la naturaleza de un emprendimiento emergente y con
las exigencias del mercado belga de cacao premium. El modelo de negocio integra una propuesta
de valor basada en cacao fino de aroma y sostenibilidad, fuentes de ingreso asociadas a contratos
B2B de suministro de cacao en grano y, potencialmente, de derivados, una estructura de costos
marcada por inversiones en certificaciones, logistica y cumplimiento normativo, asi como
alianzas clave con productores organizados, plantas procesadoras certificadas e importadores

belgas.
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5.2 Recomendaciones:
Se recomienda la profundizacion de la propuesta de valor que se basa en una estrategia de
diferenciacién con una narrativa solida de origen y marca pais. Se destaca la importancia de
construir un storytelling estructurado y verificable que integre informacion sobre territorios,
familias productoras y practicas sostenibles, orientado a generar una conexion emocional con
chocolateros artesanales, marcas bean-to-bar y tostadores especializados. La recomendacion
central es el desarrollo, en el corto plazo, de materiales tales como: textos, imagenes y fichas de
finca que refuercen de manera consistente el sello de origen ecuatoriano y los atributos de

sostenibilidad, permitiendo asi fortalecer la percepcion de valor y justificar precios premium.

Bajo el analisis cuantitativo, los resultados revelan que el segmento premium certificado
representa una proporcion significativa del mercado belga de cacao, aunque solo una pequefia
parte de dicho segmento puede llegar al cumplimiento de los estandares exigidos. Esta situacion
parece una oportunidad atractiva, pero al mismo tiempo exige barreras de entrada elevadas. Es
decir, el estudio recomienda priorizar estratégicamente la obtencion de certificaciones, como
Fairtrade y Rainforest Alliance, acoplando un enfoque que impida la fragmentacion de recursos.
El acceso anticipado de dichas certificaciones permitiria al emprendimiento ingresar a

subsegmentos de mayor valor sin comprometer su sostenibilidad financiera.

El analisis de margenes y precios afirma que una estrategia que se basa en la competicion por
precio resulta irrealizable frente a grandes multinacionales. Por el contrario, los compradores del
segmento buscado muestran disposicion a pagar un precio mayor por atributos como origen,
trazabilidad y certificaciones. Se recomienda optar por una estrategia de precios premium
justificada y transparente. De igual manera, se sugiere establecer una revision periodica de los
precios, con el fin de proteger la rentabilidad del emprendimiento y asegurar una mejor

remuneracion a los productores.

En referencia a los canales y la ruta de entrada, se puede evidenciar que una integracion de ventas
directas B2B y apoyo de importadores especializados ayuda a mejorar el equilibrio entre control
de la trazabilidad y viabilidad logistica. El estudio propone una estrategia de implementacién en
fases, iniciando con exportaciones piloto a clientes ancla, avanzando hacia la incorporacion de
importadores medianos y culminando en una etapa de expansion controlada. Este enfoque gradual
permitiria reducir riesgos, optimizar costos y consolidar el posicionamiento como proveedor

especializado de cacao premium ecuatoriano.

En cuanto al ambito de la promociodn, se logro la identificacion que la demanda del cacao premium
en Bélgica y Europa se articula principalmente en espacios relacionales, como ferias
especializadas. Por dicha razon, se recomienda la priorizacion de una estrategia combinada de

presencia fisica y digital, que considere la participacion en dichas ferias internacionales, el

122



desarrollo de un sitio web profesional con informacion técnica descargable y el uso estratégico

de redes profesionales para el contacto directo con compradores clave.

Como parte final, este trabajo destaca el rol clave de los actores institucionales y del entorno de
apoyo para facilitar el acceso a financiamiento, certificaciones y mercados internacionales.
Asimismo, identifica oportunidades de innovaciéon futura, tanto en productos de mayor valor
agregado como en herramientas avanzadas de trazabilidad, asi como la posibilidad de una
expansion geografica gradual hacia otros mercados europeos una vez consolidada la posicion en
Bélgica. En conjunto, estas recomendaciones configuran una hoja de ruta orientada a fortalecer
la competitividad, sostenibilidad y escalabilidad del emprendimiento en el mercado europeo de

cacao premium.
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