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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo general elaborar un plan de Marketing
Internacional para el emprendimiento Maria Esther Café Gourmet. Las bases tedrico
cientificas abordadas fueron el marketing internacional, estrategias de marketing,
marketing digital. El paradigma de investigacion fue mixto; de campo, los métodos
empleados fueron inductivo, deductivo, analitico y sintético. La poblacion motivo de
estudio estuvo conformada por el gerente propietario de la empresa y dos
trabajadores. Se llegé a determinar que la empresa opera en el mercado 2 afios,
ofertando café artesanal en presentaciones de 1krg., 400 gr., 300 gr, y 200 gr. La
empresa carece de filosofia empresarial y de conocimientos de planes de marketing
internacional por lo que fue necesario elaborar un plan que contiene el analisis de la
empresa, situacibn actual, imagen corporativa, investigacion de mercados
determinado a Perld como pais objetivo, andlisis del producto, precio, canal de
distribucion, comunicacién comercial, proyeccion de ventas, que demuestran la
factibilidad del plan. El plan de marketing internacional permite a la empresa ampliar
el mercado y las ventas, consiguiendo mejores beneficios econémicos para el
propietario y trabajadores, los medios digitales para la promocion del producto son
redes sociales. El canal de comercializacion para la venta de café a la ciudad de

Zapotillo es directo de productor a comerciante mayorista.



ABSTRACT

The main objective of this work was to prepare an International Marketing plan for the
company Marie Esther Gourmet. The scientific theoretical bases addressed were
about the production process of artisanal coffee, marketing strategies, international
marketing and digital marketing. The research paradigm was mixed; field, the
methods used were inductive, deductive, analytical and synthetic. The study
population was formed by the owner manager of the company and two workers. The
instrument was validated by expert criteria. It was determined that the company
operates in the market for 2 years, offering artisanal coffee in presentations of 1krg.,
400 gr., 300 gr, and 200 gr. The company lacks business philosophy and knowledge
of international marketing plans so it was necessary to develop a plan that contains
the analysis of the company, current situation, corporate image, market research
determined to Peru as a target country, product analysis, price, distribution channel,
commercial communication, which demonstrate the feasibility of the plan. The
international marketing plan allows the company to expand the market and sales,
achieving better economic benefits for the owner and workers, digital media for
product promotion are social networks. The marketing channel for the sale of coffee

to the city of Zapotillo is direct from producer to wholesaler.
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INTRODUCCION

El andlisis del mercado internacional de productos basicos agricolas, entre ellos el
café, reviste importancia debido a que la produccién y el comercio de estos bienes
constituyen el pilar de las economias de la mayoria de los paises en vias de
desarrollo, principalmente en términos del empleo y de ingresos por exportacion que
sustentan las economias nacionales. Esto hace dependiente a la estructura
traducida en la vulnerabilidad de las economias subdesarrolladas, dada la volatilidad
de los precios de los productos basicos con un predominio de precios bajos que
conllevan una disminucién de sus ingresos y de las condiciones de vida en el medio

rural, aunado a otros factores socioeconémicos (Quintero & Rosales, 2014).

La cuna del café se remota en Africa, especificamente en Etiopia. De alli, el grano
llegd a Europa y desde el Viejo Continente y de la mano de los muchos europeos
qgue llegaron a América, el café paso al otro lado del Atlantico. Luis XIV envidé unos
granos para su cultivo en Martinica, y fue por alli por donde entré al continente
americano. A causa de la revolucién haitiana, muchos oriundos y emigrantes
europeos escaparon a Brasil y llevaron consigo el café, lo cual convirtié a ese pais,
con el paso del tiempo, en el primer productor mundial. En Sudamérica,
especificamente en Colombia se plantaron las primeras semillas en 1732, a cargo de
misioneros Jesuitas espafioles. El resto de paises sudamericanos no quedaron al
margen de las bondades de este nuevo cultivo y desde el siglo XVIII se produce café
con fines comerciales en Ecuador, Venezuela, Peru y Bolivia (Figueroa, Pérez, &
Godinez, 2015).

El café es uno de los grandes comodities del mercado mundial, mas del ochenta por
ciento (80%) de la produccion es objeto de exportacion. La demanda de este rubro
estd altamente concentrada por parte de las grandes empresas comercializadoras
de café en el mundo, las cuales exigen ciertos estandares de calidad y regularidad
de la oferta (Quintero & Rosales, 2014).



Asi también el café contribuye de forma importante a los ingresos de pequefios
agricultores, principales productores del café del mundo. La produccion anual
alcanza cerca de nueve millones de toneladas anuales (FAO, 2015).

La dindmica de la producciéon mundial de café se ha caracterizado por el fenbmeno
de bianualidad que repercute en una inestabilidad considerable el volumen
producido, con una gran cosecha en un afio seguido, con frecuencia, por una
cosecha menor en el siguiente. Durante los ultimos 50 afios ha habido un
crecimiento constante de la produccibn mundial, pero con caidas periddicas
intercaladas. La tasa de crecimiento promedio desde 1963 fue del 2,4%, con un
crecimiento del 2,8% anual en el periodo de mercado controlado y del 2% desde el
afio 1990. Para la cosecha 2012-2013, la produccion mundial de café alcanzé los
145,1 millones de sacos, la mas grande de la historia. Con la excepciéon de Africa,
todas las regiones de cultivo de café registraron un crecimiento constante en su

produccion durante el periodo de tiempo descrito (Canet, y otros, 2016).

La produccion cafetalera en Sur América se estima en 66.20 millones de sacos de
60 kilos para la cosecha 2013-2014, para una disminucion de 1.41 millones de sacos
en relacion con la cosecha 2012-2013, o bien, un 2.1% menor. Esta caida en
produccién no fue mayor, debido a que la cosecha colombiana de café se
increment6 y compensoé en gran medida la menor cosecha en Brasil. El 83.19% de la
produccion de la cosecha 2013-14 en Sur América correspondid a la especie

Arabica y el 16.81 por ciento a la especie Robusta (Canet, y otros, 2016).

De acuerdo al informe sobre el estado de los mercados de productos béasicos
agricolas, publicado por la FAO (2018), sobre las exportaciones de paises de
ingresos bajos y medianos, las exportaciones mostraron una tendencia débil,
ascendiendo a solo el 1,4% del valor de las exportaciones a nivel mundial y
ampliando el déficit comercial de productos agricolas en los paises menos
adelantados (PMA), a alrededor de 15 000 millones de USD en 2015. Los paises
menos adelantados PMA exportan productos agricolas sobre todo no elaborados y
principalmente primarios, como café, té, algodon, yute, especias y bananos. En
conjunto, los ingresos aumentaron aproximadamente un 3,4% al afio en el grupo de
los PMA. No obstante, el crecimiento demografico, con un promedio del 2,4% anual,

lo que fortalecié la demanda de alimentos e impulsé las importaciones. De hecho, la
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escasa productividad agricola que no pudo seguir el ritmo del crecimiento
demografico fue el motivo por el cual, con los afos, la mayoria de los PMA han
pasado de ser exportadores netos a importadores netos de productos agricolas (
Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura FAO,
2018).

De acuerdo al estudio de casos de Ecuador, Bolivia y Paraguay realizado por ALADI
y PNUD (2014), entre los principales sectores de la oferta exportable, se encuentran
bananas, pifias, mangos, arroz, aceites, palmito, quinua, frutos secos, rosas,
camaron, pescado, café, incluso tostado o descafeinado, en cascara y cascarilla de

café, entre otros.

Analizando la oferta exportable de productos agricolas de Bolivia, Ecuador y
Paraguay, la composicion de las exportaciones de los tres paises se compone
principalmente por materias primas o productos derivados de recursos naturales,
representando para Ecuador mas del 50% y para el caso de Bolivia,
aproximadamente el 50% del exportado al mundo. Paraguay evidencia situacion
similar. Asi mismo, los productos agricolas exportables cuentan con una alta
participacion de MIPYMES. Por ejemplo, en Bolivia en el sector de alimentos frescos
existen en la mayoria de los casos grupos de productores definidos por zonas que
se agrupan creando asociaciones, organizaciones campesinas (OECAS),
cooperativas y otros, a fin de facilitar el acopio a cantidades razonables para su
comercializacion o para facilitar la certificacion de las unidades productoras.
(Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI); Programa de las Naciones
Unidas para el Desarrollo (PNUD), 2014)

Perd, Ecuador y Colombia, afrontan una férrea competencia internacional,
denotandose una mayor utilizacion de los estandares de calidad, en su mayoria
organicos y de comercio justo. Estos estandares han permitido reducir
significativamente niveles de pesticidas y de contaminantes, como la ocratoxina en
el café, facilitando significativamente el acceso en los paises de destino. El tipo de
estandar en el sector cafetalero va de acuerdo a los nichos de mercado en el
exterior cumpliendo requisitos medioambientales para el comercio internacional en
América Latina (ALADI & PNUD, 2014).



En Sudamérica el pais que mas café exporta es Colombia que tiene un
reconocimiento internacional por el origen de su café, siendo una indicacion
geografica protegida, que fue reconocida en forma oficial por la Union Europea el 27
de septiembre de 2007. Dicha denominacion se le otorga al café 100% arabica,
producido en las regiones cafeteras de Colombia. El término “café de Colombia”
también es una marca de certificacion registrada en Estados Unidos el 7 de julio de
1981 y en Canadd el 6 de julio de 1990. También esta reconocido como
Denominacion de Origen Protegida en otros paises del mundo, como Ecuador,
Bolivia y Perd. En la cosecha 2014-2015 la produccién cafetalera de Colombia
ascendio a 13 333 millones de sacos de 60 kilos y para la cosecha 2015-2016 el
volumen producido fue de 13 500 unidades (Canet, y otros, 2016).

Las pequefias y medianas empresas constituyen una fuente significativa de empleo
en todos los paises. De acuerdo a un estudio realizado por la CEPAL (2011), en
Argentina y Brasil que son responsables de mas de 40% del empleo registrado; en
México, Colombia, El Salvador y Ecuador, la participacion es menor, aunque
también relevante. La totalidad de las politicas de fomento a las PYMES tienen un
impacto en la generacion de puestos de trabajo. Sin embargo, en los paises con
altas tasas de desempleo, como Ecuador y El Salvador la creaciéon de puestos de
trabajo constituye un objetivo en si mismo para la politica pyme, por lo cual los
instrumentos se orientan especificamente hacia la soluciéon de esta problemética. El
Estado desde el punto de vista de la creacion de puestos de trabajo, cuando el
desempleo y el subempleo constituyen problemas importantes para el pais. La
filosofia de las politicas durante los afios noventa y principios de la década siguiente,
se basaba en la busqueda de competitividad en el contexto de liberalizacion de la

economia (Ferraro, 2011).

Las micro, pequeiias y medianas empresas (MIPYMES) en América Latina y en
Europa tienen diferencias importantes en el desempefio de las distintas categorias
de empresas. En 2016 la productividad del trabajo de una empresa mediana en
Ameérica Latina era en promedio, menos de la mitad de la que registraba una
empresa grande de la misma region. En cambio, en el caso de las empresas

pequeias la productividad laboral alcanzaba apenas el 23% de la productividad de
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una empresa grande y finalmente las microempresas presentaban un valor de la
productividad laboral que alcanzaba apenas el 6% de aquella de las empresas
grandes (CEPAL, 2018).

Los diferenciales de productividad entre las micro, pequefias, medianas y grandes
empresas no se explican solamente por el tamafio, sino por los sectores donde se
desarrollan y por las politicas tecnoldgicas y productivas de apoyo en cada pais. En
los paises de América Latina y el Caribe por lo general se trata de empresas que
suelen insertarse en sectores de baja intensidad tecnolédgica, baja productividad,
bajos salarios, y empleos de mala calidad y con un alto grado de informalidad
(CEPAL, 2015).

Situacion problematica

Ecuador es parte del proyecto de Internacionalizacion de PYMES que tiene por
objetivo mejorar el disefio y la implementacién de politicas publicas para promover la
internacionalizacidon de las pequefias y medianas empresas (PYMES), con especial
énfasis en la mejor caracterizacion de las PYMES exportadoras, la innovacion
exportadora y en el acceso al financiamiento para implementar la innovacion. La
creacion del Laboratorio de Dinamica Laboral y Empresarial, encabezado por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), que se enmarca en un plan mas
ambiciosos destinado a generar un cambio de la matriz productiva nacional y un
proyecto de intercambio de informacion entre instituciones del sector publico
(Urmeneta, 2016).

La creacion de politicas publicas y proyectos enfocados al desarrollo de las
MIPYMES permite que se dinamice la economia, impulsando a los pequefios
empresarios a mejorar sus procesos productivos y llevar sus bienes y servicios a
ofertarlos en el mercado internacional, aunque se siguen atravesando dificultados

gue limita el aceleramiento de la actividad en la nacion.

Las PYMES son actores indispensables para el crecimiento de toda economia,
constituyen mas del 90% de las empresas en el mundo, siendo aun mas alta su

participacion en Latinoamérica, con un 97%. Debido a sus caracteristicas presentan
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un gran aporte a la generacion de empleo, lo cual contribuye al desarrollo del
aparato productivo nacional de un pais y aporta al cambio de la matriz productiva.
Las PYMES ecuatorianas aportan en gran medida a la productividad del pais. Dada
la estructura del pais, las PYMES se enfrentan a diversos inconvenientes, que en la
gran mayoria son los causantes de su fracaso. Entre estos se puede mencionar:
poco acceso a financiamiento, retraso tecnolégico, altos costos, falta de estrategias

competitivas en el mercado internacional (Carranco, 2017).

Otro de los problemas que atraviesan las PYMES es la escasa aplicacion de
estrategias de marketing que permita colocar los productos y servicios en la mente
de los consumidores, esto por el desconocimiento por parte de los propietarios y
administradores. En la actualidad los gerentes, propietarios y administradores deben
manejar estrategias de marketing que permitan llevar los productos a otros
mercados, ser competitivos y apertura nuevas oportunidades para los propietarios,

trabajadores y generar un efecto multiplicador con los grupos interesados.

Es el caso de la microempresa Maria Esther Café Gourmet de la ciudad Cotacachi,
gue esta dentro de las MIPYMES, esta dedicada a la produccion y comercializacion
de café artesanal y es ofertado en el mercado local, al no tener conocimiento de la
aplicacion de estrategias de marketing internacional ha limitado su desarrollo tanto

nacional como global, restringiendo las ventas y su desarrollo.

Los planes de marketing son una herramienta de gestion de ventas que permiten su
potenciacion, pero la empresa Maria Esther Café Gourmet aun no ha logrado
desarrollarlo, siendo necesario que se incluya el andlisis de la empresa, producto,
mercado, estrategias de comercializacion, promocion y proyeccién de ventas para
tener un conocimiento mas significativo de la capacidad de la empresa en participar

en el mercado internacional e incrementar el volumen de ventas.

PROBLEMA CIENTIFICO

¢,Como contribuye un plan de marketing internacional para el incremento de las

ventas de café del emprendimiento de Maria Esther “Café Gourmet”?



OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing internacional para el incremento de las ventas de café

del emprendimiento Maria Esther “Café Gourmet”,
¢ Analizar las bases tedricas para el uso del plan de marketing internacional
e Diagnosticar la situacion econdmica del emprendimiento Maria Esther
“Café Gourmet”.
e Crear un plan de marketing internacional para el incremento de las ventas
del emprendimiento Maria Esther “Café Gourmet”.

HIPOTESIS

El disefio de un plan de marketing internacional permite el incremento de las ventas

del emprendimiento de Maria Esther “Café Gourmet”.

DECLARACION DE VARIABLES

Variable independiente:

Plan de Marketing internacional

Variable dependiente:

Incremento de Ventas



Matriz de Operacionalizacidén de Variables

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

INSTRUMENTOS

Empresa

Filosofia empresarial
Estructura organizacional

Procesos productivos

Plan de
Marketing

Producto

Desarrollo del producto

Diversificacion

Internacional Y “pMarcados

Ventas

Desarrollo de Mercados

Penetracién de Mercados

4ps

Producto
Precio
Plaza

Promocion

e Guia de

entrevista

e Guiade

entrevista

Andlisis BCG

Gestién de

ventas

Productos de alto crecimiento
Productos con participacion
reducida

Productos rentables

Productos de lento crecimiento

Ventas

Costo % relacién entre el proyecto
y el historico

Ganancias

Produccion mensual

Ingresos

Gastos

e Guiade

entrevista

METODOS

La investigacion parti6 de un enfoque cualitativo, analizando la estructura del

emprendimiento, procesos productivos, estrategias de venta, gustos y preferencias

de los consumidores en cuanto a disefios y marcas que adquieren y los segmentos

de mercado.

Método inductivo: Este método parte del analisis de las partes para llegar a las

generalidades, lo que permitié analizar la filosofia empresarial, formas de operacién
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y la estructura organizacional del emprendimiento, asi como de identificar los
problemas actuales, permitiendo a los investigadores tomar los puntos mas

relevantes para desarrollar el plan de marketing internacional.

Método deductivo: Permitio analizar las generalidades, es decir a partir del analisis
externo e interno, se identific6 que el emprendimiento Maria Esther “Café Gourmet”
carece de un plan de marketing internacional que le proporcione un incremento de

Sus ventas.

Método analitico: Este método permitio realizar un analisis de datos provenientes de
la entrevista. Asi como el uso del método sintético accedio a que la informacion sea
expuesta de manera explicita, abordando los datos mas importantes, donde se
puede detallar los hallazgos de la investigacion, reflejados en las conclusiones

parciales y generales del estudio.

La técnica que se utlizd para recolectar la informacion fue la entrevista
semiestructurada dirigida al gerente propietario del emprendimiento, las preguntas
con las que contd fueron de facil entendimiento, claras y breves para que el

entrevistado pueda responder facilmente.



1. FUNDAMENTACION TEORICA DEL USO DEL
MARKETING INTERNACIONAL PARA PYMES

El marketing internacional tiene su origen en el propio marketing en si trasladado a
un contexto internacional. Philip Kotler, es el principal exponente del desarrollo de
este tipo de marketing, se atribuye su aparicion y desarrollo como ciencia al siglo XX
y mas en concreto a los ultimos 60 afios, sin embargo, la historia es mucho mas
antigua y se ha desarrollado en una doble linea: por un lado, con relacion a su
evolucion como filosofia empresarial, y por el otro en cuanto a organizacion de
actividades de funcion comercial dentro de la empresa. En lo referente a la evolucion
en cuanto a la organizacion de actividades, hay que remontarse muy a la
antigiiedad, a los primeros albores del comercio cuando mercaderes fenicios y
griegos empleaban ya técnicas comercial, su existencia con la aparicion del
intercambio comercial que va desde los tiempos del trueque comercial hasta la etapa
de la economia del dinero; esta ligado al inicio del comercio con otros pueblos y
culturas diferentes a la propia de su pueblo o clan, cuando se podria hablar del

empleo de técnicas de marketing internacional (Fernandez, 2006).

El desarrollo del marketing internacional es la consecuencia de las necesidades de
la empresa de gestionar operaciones en diversos mercados con entornos distintos;
por tanto, entre mas internacionales son las operaciones de la empresa, mayor sera
el uso del marketing internacional. El enfoque estratégico del marketing internacional
se orienta hacia el consumidor y toma en cuenta que éste es influido por un
determinado entorno compuesto por competidores, regulaciones, distribuidores,
situacion econémica y aspectos culturales, entre otros. La importancia dada al
entorno es vital para el desarrollo de la actividad de marketing internacional, ya que
la diferencia del entorno de los diversos mercados determina que las empresas
utilicen ciertos instrumentos para la gestién de las operaciones comerciales en los
mercados exteriores. El progreso del marketing internacional ha tenido un desarrollo
acelerado como un area reciente y esto se ha debido practicamente al fenomeno de
la globalizacion, que es un factor importante que condiciona a la empresa y al

marketing internacional (Lerma & Marquez, 2010).

10



La finalidad del marketing internacional es dar a conocer la importancia que tienen
las diferencias entre el entorno nacional e internacional y la manera en que éstas
influyen en la formulacion e implantacion de las estrategias de marketing en los
mercados exteriores. Una correcta identificacion de éstas en el contexto
internacional va a permitir a la empresa aprovecharse de las grandes oportunidades
de negocio que ofrecen estos mercados. Aunque, para ello, tendra que participar en
un entorno mas complejo, desconocido y, por lo general, hostil que el propio
nacional donde, ademas, la empresa debe ser capaz de desarrollar alguna ventaja

competitiva que permita marcar la diferenciacion (Fernandez, 2006).

Una empresa que participa en el marketing internacional centra sus recursos y
competencias en las oportunidades de mercado y amenazas internacionales, lleva a
cabo actividades comerciales importantes fuera del mercado de su pais de origen.
Algunas empresas persiguen una estrategia de desarrollo de mercado; ésta consiste
en buscar nuevos clientes al introducir productos o servicios existentes en nuevos
mercados geograficos. También puede tomar la forma de una estrategia de
diversificacion en la que una empresa crea nuevos productos o servicios y los
introduce en nuevos mercados geograficos. Las empresas que participan en el
marketing internacional encuentran con frecuencia caracteristicas Unicas o

peculiares en determinados paises o regiones del mundo (Keegan & Green, 2014).

De acuerdo a Heinz (2016), el marketing internacional “es la técnica de gestiéon
empresarial, a través de la cual la empresa pretende obtener un beneficio,
aprovechando las oportunidades que le ofrecen los mercados externos y haciendo
frente a la competencia internacional” (p.5). Es una estrategia de mercado eficaz
para dar a conocer los bienes y servicios producidos por una empresa en el contexto
global.

Por otra parte, Lerma & Marquez (2010), menciona que “es el conjunto de
conocimientos que tienen como fin promover y facilitar los procesos de intercambio
de bienes, servicios, ideas y valores entre oferentes y demandantes de dos o mas
paises, para satisfacer las necesidades, logran propdsitos respecto a ingreso,

ganancia, servicio, ayuda o proselitismo” (p.7).
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La caracteristica del marketing internacional es aplicar las diversas técnicas de
marketing a través de actividades coordinadas en multiples paises. De igual manera
que en el marketing tradicional se trata de desarrollar un plan que aproveche las
ventajas, experiencia de la empresa y sus productos mas sobresalientes, para
enfocarse y ajustarse a las necesidades de los objetivos extranjeros, por tanto, el
marketing internacional debe poner bastante empefio en el tema de reconocer que

las necesidades de la gente son diferentes para cada region.

Para cualquier empresa entrar a los mercados internacionales significa
adaptarse a los sistemas culturales, econémicos y legales de cada pais, en
muchos casos son distintos a los de su pais de origen. De tal manera que
deberéa tener una gran capacidad de adaptacion para ajustar su marketing a
los nuevos parametros. De esta forma, si una compafiia quiere entrar en el
marketing internacional, su nivel de participacion puede llevarse a cabo desde
la simple venta de bienes de exportacién hasta la inversion en él (Quifiones,
2012, pag. 13).

Se debe dirigir la atencion al producto teniendo en cuenta que debe tener
particularidades favorables para su competencia en mercados internacionales,
adaptando sus caracteristicas como pueden ser su nombre, color, forma, disefio,
funcionalidad para que sea recibidos por los consumidores de otros mercados. Sin
embargo, se debe considerar el tema de la estandarizacién, la cual consiste en
ofrecer un producto de similares caracteristicas en todos los mercados. Esta
estrategia tiene como ventaja el reconocimiento de la marca y la reduccién de costos
de produccion, y hablando de internacionalizacién la produccion es masiva. No
obstante, la estandarizacion tiene algunos desafios a superar, como la variacion de
precios en cada pais que no tienen la misma moneda y sus habitantes tienen niveles
de ingreso variados, conjuntamente con los costos de traslado particulares de cada

nacion.

En el Ecuador, el comercio exterior desde el afio 2015, se ha convertido en uno de
los principales generadores de ingresos para todos los agentes econdmicos que
producen bienes y servicios, por ello las MIPYMES estan participando cada vez mas

en el mercado internacional, para ello ha sido necesario el uso adecuado de
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estrategias de marketing internacional que permitan dar a conocer las caracteristicas

de la empresa y sobre todo el producto en el mercado global.

Plan de marketing internacional. Sus estrategias

El propésito de internacionalizar a la empresa se alcanza mediante el uso de un plan
de marketing internacional, siendo este un componente fundamental que ayuda a
gue todas las decisiones tomadas contribuyan de manera conjunta a crear una hoja
de ruta para alcanzar las metas y los objetivos necesarios para expandirse al
mercado internacional. En este sentido, el plan de marketing internacional sera clave
para determinar hacia donde se dirige el emprendimiento con su expansion, qué
quiere conseguir y cdmo va a llevarlo a cabo, de cara al posicionamiento del

emprendimiento en el mercado.

En este sentido, es bastante habitual que las empresas que toman la decision
de internacionalizarse vayan comprometiendo Sus recursos para conseguir
este objetivo a medida que se incrementa su conocimiento sobre los
mercados internacionales y las acciones mas adecuadas para su incursion
con éxito en cada uno de ellos. Por tanto, es posible establecer una serie de
etapas secuenciales por las que, en condiciones normales, pasard una
empresa en su proceso de internacionalizacién, desde su comercializacion de
productos o servicios al exterior de una forma esporadica, o incluso
involuntaria, hasta su presencia y consolidacién total en aquellos mercados
gue considera atractivos por sus caracteristicas actuales o su potencial de
crecimiento (Martinez, 2017, pag. 17)

El plan de marketing internacional inicia con la aplicacion del plan de marketing
enfocado a nuevos mercados, se consideran varios aspectos y variables del mismo
para adaptar nuestras actuaciones, lo primero que hay que hacer es definir
correctamente los objetivos y medir los limites que se quiere conseguir. A estas
metas se deberan ir evaluando periddicamente para revelar si se estan cumpliendo o

no los objetivos definidos.
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Para el desarrollo del plan de marketing en el presente estudio, se recurrié a los
aportes teodricos de Carpintero (2014), quien propone seis pasos: analisis de la
situacién relacionada el mercado, producto y la competencia; determinacion de
objetivos; elaboracion y seleccidon de la estrategia; plan de accion aqui se detallan

los responsables; establecimiento de presupuesto y métodos de control.

Asi mismo Carpintero (2014), menciona que el plan de marketing internacional es
llevado a cabo, cumpliendo cuatro etapas, que responden a saber donde estamos,
¢dénde queremos llegar?, ¢cdmo queremos llegar? y de realizar un balance de

evaluacion.

La palabra Marketing se refiere en espafiol al término mercadotecnia, es
considerada una disciplina que se encarga del estudio del comportamiento de los
mercados, disefiando ofertas para cubrir las necesidades de los consumidores.
Actualmente es una gran ayuda para la empresa puesto que se responsabiliza de
analizar la gestién comercial de las compafiias para cumplir con las expectativas de
los clientes y poder resolver sus problemas, ademas determina estrategias que
puedan atraer a nuevos clientes, retener clientes existentes y fidelizar a los clientes

finales.

De forma amplia, debemos entenderlo como una filosofia de negocio que se
centra en el cliente. En concreto, en el centro de la teoria y la practica del
marketing se sitia el afan por proporcionar valor y satisfaccion a sus
mercados. Para ello, es esencial que la empresa sea capaz de identificar las
necesidades de su cliente, de disefar y desarrollar ofertas ajustadas a las
mismas, de transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su mercado. En
base a ello, esta filosofia de negocio se fundamentara en un conjunto de
técnicas de investigacion asociadas al andlisis estratégico de los mercados,
asi como de un conjunto de técnicas de comercializacion asociadas a la
operativizacion de acciones de respuesta hacia los mercados (Monterrer,
2013, pag. 16).

De lo anteriormente mencionado se destaca que el marketing es un conjunto de

practicas y técnicas que permiten el planteamiento de estrategias de
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posicionamiento de un producto o servicio orientado a determinado grupo de
consumidores. Sin embargo, es necesario aclarar que el concepto de marketing de
que solo es una técnica que tiene como finalidad vender un producto es erréneo,
puesto que el Marketing es un proceso profundo que se encarga de gestionar
diferentes secciones desde el aprovisionamiento, produccion, logistica,
almacenamiento, comercializacion y post venta del producto o servicio que el cliente

necesita.

La estrategia de marketing es el instrumento principal para el desarrollo de un plan
de marketing, permite a la empresa cubrir las necesidades y deseos de sus clientes,
adicionalmente realiza actividades con respecto a relaciones con otros grupos que
se involucran dentro de las estrategias de marketing, entre los que destacan los
empleados, socios y proveedores. Una estrategia de marketing también incluye
delimitar actividades de corto y largo plazo, las cuales se orientan a analizar la
situacién inicial del comercio, para posteriormente aplicar una frecuente valoracion
del funcionamiento empresarial y segun los resultados adaptar estrategias de

mercado con mejores resultados.

La planeacion estratégica es el proceso de crear y mantener una congruencia
estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus
oportunidades de mercadotecnia cambiantes. La planeacion estratégica es
Unica pues se determina con base en la naturaleza del producto, el tipo de
empresa y la rama industrial a la cual pertenece. En otras palabras, para
comercializar productos perecederos tales como leche o carne, la planeacion
es diferente a la de otros articulos como el acero y el carbon. La utilidad de la
planeacién estratégica es proporcionar alternativas de accién que generen
decisiones mas acertadas para el beneficio de la empresa. Dichas alternativas
son resultado de estudios efectuados tanto en la empresa, como en el medio
gue la circunscribe. Sin embargo, la utilidad de tan importante herramienta
administrativa sera minima si no se lleva a cabo lo planeado. Debido a que la
empresa debe adaptarse al medio en el cual se desenvuelve, la planeacion
estratégica representa una situacion en constante cambio (Fischer, 2011, pag.
250).
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Dada la importancia del disefio de las estrategias de marketing viene a ser un
aspecto principal dentro del marketing, para conseguir objetivos comerciales para los
negocios. Es fundamental que en esta parte del proyecto de plan de marketing se
identifigue adecuadamente los productos mas rentables y con mayor potencial para
ser tomados como prioridad, para esta seleccion es necesario definir los productos
de acuerdo al tipo de consumidor al que se quiere abastecer, siendo estas
observaciones de gran valia para delimitar el posicionamiento de la marca que se
quiere proyectar en los clientes, ademas que facilita el planteamiento de la estrategia
adaptando facilmente las variables que conforman el marketing, entre las cuales

destacan el producto, precio, distribucidon y comunicacion.

Existen diferentes estrategias de marketing entre las cuales se consideran como
principales: a las estrategias de crecimiento, estrategias competitivas y estrategias
segun la ventaja competitiva. Las estrategias de crecimiento, se enfocan en un
objetivo de crecimiento como mejorar las ventas y ofertas de servicios, en la
participacion de mercado o en los beneficios. Esta estrategia se divide en tres tipos,
de crecimiento intensivo, el crecimiento empresarial segun esta estrategia consiste
en identificar los productos que se encuentran en apogeo en el mercado actual y en
base a este analisis proponer diferentes oportunidades de oferta en este mismo
mercado. La segunda en crecimiento por integracion, misma que participa
activamente en reducir las amenazas que hay en el mercado, asi mismo permite a
las empresas intervenir en las negociaciones sobre intermediarios, distribuidores,

competidores y proveedores.

La estrategia competitiva tiene por objetivo alcanzar una posicién favorable en el
mercado con relacidén a la competencia, para lo cual utiliza una serie de operaciones
ofensivas y defensivas que a través de su aplicacion consiguen una ventaja
competitiva sostenida a lo largo del tiempo y una mayor rentabilidad. Su
planteamiento y ejecucion demandan de considerables recursos corporativos por lo
gue preferiblemente son formulados por altos directivos empresariales. La correcta
elaboracion de una estrategia competitiva asegura a la empresa una ventaja

competitiva con respecto a sus competidores.
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La estrategia competitiva consiste en tomar acciones defensivas u ofensivas
para establecer una posicion defendible en una industria, para afrontar
eficazmente las cinco fuerzas competitivas y con ello conseguir un excelente
rendimiento sobre la inversibn para la compafila. Las empresas han
descubierto muchas formas de hacerlo; la mejor estrategia sera aquella que
refleje sus circunstancias particulares (Porter, 2008, pag. 51).
La empresa puede encontrarse en situaciones mercantiles variables que necesitan
de estrategias que sean capaces de asegurar dominio frente a la competencia, para
lo cual se diferencian cuatro tipos de estrategia es decir la estrategia competitiva
promete obtener una ventaja competitiva en base a las acciones y practicas que una
compafiia ejecuta para hacer frente a las decisiones de compaiiias rivales. El
planteamiento de la estrategia de una entidad depende de la situacién del mercado,

en las que se decide si adoptar una postura ofensiva o defensiva.

En funcibn de la fuente mayoritaria sobre la que construye la ventaja
competitiva perseguida, asi como de la amplitud de mercado al que se quiere
dirigir (actuacién sobre su totalidad o sobre algun segmento especifico) la
empresa puede optar por tres tipos de estrategia; Estrategia de costes,
estrategia de diferenciacion, estrategia de enfoque o especializacién
(Monterrer, 2013, pag. 47).

Plan de Marketing estratégico

Se denomina como marketing estratégico al proceso del marketing que se encarga
en emplear diferentes técnicas de andlisis explorando de primera mano la situacion
del mercado para detectar oportunidades que permitan a la empresa posicionarse
por encima de la competencia, luego analiza estrategias de empresas rivales,
finalmente considera las necesidades del usuario. Finalmente disefa y fabrica los
productos o servicios en funcion de los resultados obtenidos, evitando el hecho de
primero elaborar el producto y luego crear complicadas estrategias de venta sobre

productos que pueden no ser necesidad del consumidor.

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de

nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos
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de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de
actuacion u hoja de ruta que consiga los objetivos buscados. En este sentido
y motivado porque las compafiias actualmente se mueven en un mercado
altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las
diferentes variables del FODA, no solo de nuestro emprendimiento sino
también de la competencia en el mercado. En este contexto las empresas en
funcion de sus recursos y capacidades deberan formular las correspondientes
estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y
adquirir ventaja a la competencia aportando valores diferenciales (Muiiiz,
2018, pag. 41)

Una de las caracteristicas mas relevantes del marketing estratégico consiste en
conocer las necesidades actuales de los consumidores, y si es posible proyectarse a
necesidades futuras de los usuarios, identifica los segmentos de mercado. Con este
tipo de mercadotecnia se puede examinar la situacion origen de la empresa y
enfocarse a donde se quiere llegar, para lo cual es importante para el
emprendimiento aprovechar las oportunidades obtenidas de los analisis previos y

disefiar una planificacion.

Dado que se trata de una vision a futuro, el marketing estratégico se caracteriza por
elaborar el plan de marketing de la empresa. Para ello, sera necesario llevar a cabo

una serie de pasos previos que se listan a continuacion:

e Estudio del mercado

El estudio de mercado es un proceso sistematico de recogida y analisis de
informacion sobre los clientes, competidores y el tipo de mercado que se encontrara
el emprendimiento. La realizacidén de esta tarea facilitara la puesta en marcha de un
plan de negocio, la mejora de un producto ya existente o el lanzamiento de otro
nuevo, o la expansion a otros mercados. “Cuando hablamos de estudios de mercado
estamos hablando de una investigacion en toda regla, en algunos casos con
verdaderas connotaciones que les hace tener cierta similitud con el periodismo de

investigacion” (Fernandez, 2017, p. 6).
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e Segmentacion de mercados

Para hablar de segmentacion de mercados se debe entender el concepto de
mercado, el cual se refiere a un punto de reunion en el que participan activamente
vendedores y compradores, se desarrollan actividades comerciales de compra-
venta, oferta de soluciones y servicios. Estas plazas son el sitio perfecto para
generar demandas de productos y cubrir necesidades de posibles compradores,
para poder realizar estos movimientos se debe tomar en cuenta que debe existir una

moneda.

Se debe identificar a qué tipo de personas quiere llegar con su producto, se da inicio
a la seleccion del mercado en el que se desarrollard la estrategia marketing que
consiste en dividir el mercado en grupos y subgrupo, de acuerdo a diferentes
particularidades, se pueden clasificar mediante ordenamientos estadisticos, con el
fin de aplicar a cada uno de ellos ofertas especificas de marketing, con las que se
pueda satisfacer facilmente la demanda y necesidades del consumidor, con el

propésito de cumplir con los objetivos propuestos del emprendimiento.

Es casi imposible satisfacer a todos los participantes en un mercado. No todo
el mundo quiere el mismo refresco, la misma habitacion de hotel, el mismo
restaurante, coche, facultad o pelicula. El director de marketing debera
empezar realizando una segmentacion del mercado: identifica y define el perfil
de distintos grupos de compradores que pueden preferir o necesitar distintos
productos y distintas combinaciones de marketing. Los segmentos del
mercado pueden identificarse analizando las diferencias demograficas,
psicograficas y comportamentales de los compradores. El emprendimiento
decidirhd, a continuacibn, qué segmentos presentan las mayores
oportunidades: aquellos cuyas necesidades puede satisfacer el

emprendimiento mejor que los demas (Editorial Vértice, 2008, pags. 1, 2).

Para que el proceso de planificacion y ejecucion de la segmentacion de mercados
tenga buenas probabilidades de éxito es necesario establecer metas claras, sobre lo
gue se quiere conseguir y en qué mercado se va a desenvolver la organizacion y

delimitar el grupo de potenciales clientes a los que se debe orientar las técnicas de
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mercadotecnia. Es oportuno mencionar que el proceso de seleccion de mercado se

desarrolla en base a criterios de identificacion de demanda y consumidores.

e Estudio de la competencia

El estudio de la competencia no deja de ser un factor mas del estudio del mercado,
pero conviene profundizar en él porque puede aportarnos mucha informacion de
valor. Al menos, necesitamos investigar a las empresas mas importantes que son
competencia directa y averiguar cual es su catalogo de productos, posicionamiento,
precio y estrategias. El objetivo final sera saber como podemos distinguirnos de ellos

y mejorar su oferta.

e Funciones del marketing estratégico

La principal funcion del marketing estratégico es cumplir con los objetivos
empresariales de la manera mas Optima, es decir que el marketing debera ser
responsable de asegurar el posicionamiento con ventaja de la oferta de la empresa,
y esto se lo consigue equilibrando la inversion realizada para llevar a funcionamiento
lo planificado y los resultados obtenidos. Y para ello, el marketing estratégico cumple

con otras funciones, como son:

e Analizar a la propia empresa, su producto, disefio, ciclo de vida, distribucion,
promocion, comunicacion, proceso de fabricacion, personas implicadas, etc.

e Analizar el publico objetivo actual y potencial, segmentos del mercado y nifios
potencialmente plausibles, habitos y tendencias de los consumidores.

e Analizar a la competencia, sus productos, sus ventajas.

e Observar la evolucion de la demanda y el nacimiento de nuevas necesidades.

e Crear una ventaja competitiva para la empresa.

o Definir las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa.

e Determinar la estrategia a seguir para alcanzar los objetivos.
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Marketing operativo

El marketing operativo es aquel encargado de planificar y ejecutar una serie de
operaciones Yy tacticas, con el objetivo de cumplir con un conjunto de indicadores
claves. Se trata de una vision a corto plazo del marketing, pero que debe estar
guiado por el marketing estratégico para el logro de objetivos mayores que vayan
mas alla de los nimeros y las métricas. Debe elaborarse un plan de accion con un
cronograma donde se muestren los indicadores clave especificos que ayuden a
coordinar y evaluar adecuadamente el desempefio de las acciones que se lleven a
cabo.
Mientras que el marketing estratégico nos obliga a reflexionar sobre los
valores de la compafia, saber dénde estamos y ddénde queremos ir, el
marketing operativo nos invita a poner en marcha las herramientas precisas
del marketing mix para alcanzar los objetivos que nos hayamos propuesto. Le
compete, al marketing operativo o tactico planificar, ejecutar y controlar las
acciones de marketing estratégico del como llegar (Mufiiz, 2018, pag. 42).

El marketing Operativo se refiere a las actividades de organizacion de estrategias de
venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles compradores las
particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se trata de una gestion con

orientacion para la conquista de mercados a corto y medio plazo.

Dentro del marketing operativo se encuentran cuatro pilares fundamentales para que
la estrategia sea eficiente y el cliente decida participar en el negocio con la empresa.

Estos cuatro elementos se detallan en las llamadas 4P.

e Producto
e Precio
e Publicidad

e Punto de venta
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MATRIZ BCG

La Matriz BCG o Matriz Boston Consulting Group es una matriz de crecimiento que
se utiliza para analizar qué productos son los mas rentables para una empresa y a
partir de ahi determinar que estrategias de marketing se pueden utilizar para evaluar
el atractivo de la cartera de productos de una empresa. Es una herramienta de
andlisis que consiste en analizar una empresa en base a dos dimensiones; la tasa

de crecimiento del mercado y la tasa de participacion en el mercado.

El nombre de Bruce Henderson es sinGnimo de otro mas conocido: el de
"matriz de participacion en el crecimiento" de Boston Consulting Group. A
mediados de los afios 60, cuando Henderson era agente de compras de
Westinghouse, la empresa queria saber en cuanto descendian sus costes
unitarios a medida que la empresa acumulaba experiencia en la fabricacion
de sus productos. Para responder a la pregunta, Henderson adapté la curva
de la experiencia, un derivado de la curva del aprendizaje; concepto, este
altimo, bien conocido desde muchas décadas atrds. Henderson dedujo las
implicaciones estratégicas de la curva de la experiencia, funddé Boston
Consulting Group (BCG) y ofrecié sus hallazgos a otras empresas bajo la
forma de la matriz de participacién en el crecimiento. La matriz entr6 en el
mundo de la planificacibn como un tomado. Las ideas de BCG dirigieron el
pensamiento de los enfoques estratégicos durante la década de los 70.
Henderson popularizé la idea de que los enfoques estratégicos podian llegar
a hacerse universales. Las empresas diversificadas podian diversificar los
riesgos y optimizar el rendimiento de toda la organizacion gestionando las
distintas partes de sus organizaciones como lo haran con un portafolio de
inversiones. La idea representaba la gestion de los tiempos modernos y las

empresas se aferraron a ella (Schnaars, 2013, pag. 48).

La Matriz BCG es un modelo que se encuentra estructurado en dos ejes, vertical y
horizontal. Esta consta de cuatro partes cada una de ellas con una unidad de
negocio, que viene representado por una figura. En el eje vertical se delimita el

crecimiento que presenta el producto en el mercado, de tal forma que en la parte
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superior se ubican los productos de crecimiento positivo, mientras que, en la parte
inferior, se sitlan productos con crecimiento disminuido. El eje horizontal especifica
el posicionamiento en el mercado. Asi, se puede realizar una comparativa facilmente
entendible puesto que cada uno de los productos se encuentra simbolizados por una
imagen diferente que define el tipo de producto. Estas imagenes representadas en
los recuadros de la matriz permiten contrastar los productos con un mayor volumen

de ventas frente a productos con insuficientes ventas.

MARKETING DIGITAL

El marketing digital es la aplicacion de medios informéticos para el planteamiento de
las estrategias de mercadeo. En la actualidad el mundo online esta cada vez mas
presente en el diario vivir de las personas dejando atras a las técnicas del mundo
off-line que en comparativamente hablando tienen muchas limitantes. En el ambiente
digital aparecen nuevas herramientas que facilitan la velocidad en que se transmite
la informacién por lo g se puede alcanzar al consumidor de manera inmediata,
gracias a la innovacién cada dia mas dominante de las redes y la posibilidad de
realizar mediciones reales actualizadas de la posicion del emprendimiento en el
mercado, permitiendo valorar de una forma mas precisa a las estrategias

empleadas.

Asi que el marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo
gue realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su
visita tomando una accién que nosotros hemos planeado de antemano. Va
mucho mas alla de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo que
conocemos e integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas
exclusivamente para el mundo digital. Parte de conocimientos variados sobre
comunicacién, mercadeo, publicidad, relaciones publicas, computacién y

lenguaje (Selman, 2017, pag. 1)
Consecuentemente el modelo tradicional de mercadeo debe ser cambiado para
ajustarse a la innovacién mediante un ajuste de las técnicas de comercializacion. El

objetivo de la estrategia que se basaba en las decisiones estratégicas en funcién de
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los proveedores, productores, distribuidores y grupos intermedios, debera ser
ajustado para apuntar directamente al consumidor. Puesto que el usuario tiene la
facilidad de acceder a herramientas de busqueda, en las que examinara todo aquello
que necesita mediante el manejo de motores de busqueda como por ejemplo
Google, que es la principal herramienta de busqueda actualmente, también tiene la
posibilidad de leer comentarios, puntuaciones y resefilas de otros compradores,
aspecto muy importante que permite al usuario estar mas seguro acerca de las
ofertas de productos y servicios en los que esta interesado.

e Importancia del marketing digital

En esta parte del marketing digital no se logra definir una sola importancia puesto
gue la importancia que proporciona es muy variada y de acuerdo a la estrategia

puede aventajar en mayor o menor medida.

Las ventajas del marketing digital son; Medir de forma precisa y continua el
resultado de las campafas de publicidad. Entrar en contacto directo con los
potenciales clientes o usuarios. Desarrollar continuas adaptaciones Yy
modificaciones de las campafias, segun los comportamientos del publico
meta. Analizar con mas precision a tu publico meta. Acceder de forma

econdmica a medios de comunicacion y publicidad (Selman, 2017, pag. 4).

El marketing digital aporta varias caracteristicas favorables entre las cuales

podemos detallar:

e Medicion

Gracias a las herramientas que aporta la tecnologia las estrategias de marketing
digital pueden ser medidas mucho mas facilmente que las estrategias de marketing
tradicional, con el gran beneficio de tener la informacion al instante y actualizada,
permitiendo tomar decisiones sobre la marcha, demostrando adaptabilidad

empresarial.
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e Personalizacion

Es importante tener en cuenta que los consumidores modernos esperan un trato
completamente personalizado por parte de las empresas. El marketing digital abre
un nuevo camino de comunicacion directa con el cliente mas efectivo, puesto que el
servicio al cliente se personaliza de manera mas especifica sin involucrar tantos

recursos empresariales lo que se traduce en un trato con el cliente a muy bajo costo.

e Visibilidad de la marca

Teniendo en cuenta que la mayoria de las personas buscan referencias en Internet
antes de comprar un producto o servicio ya sea de forma fisica o0 mediante comercio
electrénico, se puede considerar esto como un punto muy importante a tomar en
cuenta ya que se simplifica a que una empresa no existe si no se la puede encontrar

en Internet.

e Captacion y fidelizacion de clientes

El marketing digital permite utilizar propaganda a muy bajo costo con la que se
consigue atraer y captar clientes potenciales, se puede permanecer presente
activamente mediante las herramientas en linea lo que ayuda a incrementar el

interés de los clientes actuales.

e Aumento de las ventas
El marketing digital permite extender de manera significativa el publico al cual
ofrecer la oferta empresarial, puesto que la mayoria de clientes potenciales de las

organizaciones estan en el mundo digital, lo que se traduce en mas ventas de la

empresa.
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e Crea comunidad

El marketing digital aplicado a través de las redes sociales, crea una nueva
comunidad de consumidores que interactia con los vendedores, creando un enlace
emocional entre la empresa y sus clientes, es muy importante escuchar a esta
comunidad ya que se puede saber lo que piensan, lo que necesitan, y el obtener

informacion por medios digitales es mucho mas madico.

e Canal con gran alcance

El Internet y las redes sociales son el medio mas sobresaliente por el cual dar a
conocer nuestra oferta, permitiendo lograr un gran impacto en el alcance y aplicacion

de estrategias mercantiles generando un mejor posicionamiento de la empresa.

e Experimentacion

Ejecutar planificaciones, probar tacticas y ajustar las estrategias en tiempo real es
mucho mas simple gracias a la facilidad de obtener informacion por este medio
digital, ademéas que la rapida recepcion de datos beneficia a la empresa en el
sentido de evaluar la planificacion y ajustarla al instante lo que optimiza recursos,

brindando mejores resultados en cortos periodos de tiempo.

e Bajo costo

Un punto esencial es el costo y los recursos que la empresa tiene q incluir en una
planificacion estratégica del marketing tradicional, es aqui donde el marketing digital
sobresale gracias a las ventajas antes mencionadas, ademas que en tiempos
modernos lo digital es mucho mas accesible a pequefios y medianos

emprendimientos.

26



e Estrategias de marketing digital

Se tiene diversas ventajas a disposicion de la empresa para elaborar un plan de
marketing. A continuacion, se mencionan las principales estrategias de marketing

digital:

e El sitio web

El sitio web es el pilar fundamental del marketing digital ya que es el lugar donde la
empresa ofrece y vende sus productos y servicios. Es muy importante tener un sitio
web profesional para que genere la confianza suficiente para que los clientes
potenciales se animen a tener una relacion comercial con la empresa. El sitio web
debe ser facil de navegar y tener elementos que faciliten la conversién de los

visitantes, que se cumpla su objetivo.

¢ Blog empresarial

Todas las empresas deberian tener un blog ya que permite atraer la audiencia de
interés para la organizacion mediante articulos utiles. El blog es el centro de la
estrategia de marketing de contenido y permite a las compafiias crear contenido

fresco que tiene un mejor posicionamiento en motores de busqueda.

e Posicionamiento en buscadores (SEO)

El posicionamiento en motores de busqueda, también llamado SEO (Search Engine
Optimization), tiene como objetivo que cuando alguien busque en Google u otro
motor de busqueda un producto o servicio que vende el emprendimiento, el sitio web
quede en los primeros resultados de busqueda. ElI SEO es una de las estrategias de

marketing digital que mas tréfico llevan al sitio web.

27



e Redes Sociales

Es necesario que las empresas tengan una presencia profesional en las principales
redes sociales cuyo objetivo principal no es la venta de productos y servicios, Sino
crear una comunidad de usuarios con un enlace emocional con la marca. El objetivo
de las redes sociales para las marcas sera: convertir a los extrafios en amigos, a los

amigos en clientes y a los clientes en evangelizadores de la marca.

“‘Envio de mensajes en redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn,
entre otras, para conseguir clientes para un producto o servicio” (Selman, 2017, pag.
3).

e Publicidad Online

La publicidad en motores de busqueda (Adwords) y en redes sociales se ha
convertido en una excelente opcién para que las empresas lleguen a su audiencia.
De todas las estrategias de marketing digital, esta es la Unica que permite lograr

resultados en forma inmediata.

MARKETING 4.0

El Marketing 4.0 integra y enlaza los aspectos sobresalientes de las estrategias del
marketing tradicional y la interaccion online que proporciona el marketing digital.
Combinacién que busca cumplir con el objetivo principal de generar confianza y
lealtad en el cliente. Dejando el poder de decisidon al cliente ya que las estrategias
son tan amplias y variadas, que de una forma u otra el consumidor se sentira
satisfecho con la estrategia que se le presenta para ofertar y promocionar el

producto con el que se quiere llegar.

Ahora queremos presentar Marketing 4.0.es un enfoque de marketing que
combina la interaccion en linea y fuera de linea entre empresas y clientes. En
la economia digital, la interaccion digital por si sola no es suficiente. De

hecho, en un mundo cada vez mas en linea, el tacto fuera de linea representa
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una fuerte diferenciacion. Marketing 4.0 también combina el estilo con la
sustancia. Es imperativo que las marcas sean mas flexibles y adaptables
debido a las r4pidas tendencias tecnoldgicas, sus personajes auténticos son
mas importantes que nunca. En un mundo cada vez mas transparente, la
autenticidad es el activo mas valioso. Finalmente, Marketing 4.0 aprovecha la
conectividad de maquina a maquina y la inteligencia artificial para mejorar la
productividad de marketing mientras aprovecha la conectividad de persona a
persona para fortalecer el compromiso del cliente (Kotler, 2014, pags. 38, 39).

Las empresas ahora pueden hacer uso de las estrategias offine con su gran
capacidad de diferenciacion de productos, conjuntamente a las ventajas de alcance
y velocidad que ofrecen las herramientas online, formulando asi, una estrategia de
amplio alcance denominada multicanal, con la que se espera tener una relacion
entre el cliente y la empresa mucho mas transparente y coherente, con la influencia
de la inteligencia artificial, que es un aspecto innovador que tiene la caracteristica de
ser potenciadora de la productividad del marketing.

CONCLUSIONES

El marketing internacional permite a las empresas comercializar los productos y
servicios fuera del mercado doméstico, genera reconocimiento a la marca y al
producto, amplia las oportunidades de inversiéon y de obtener mejores rendimientos,
asi como de competir con empresas globales. A fines del siglo XX nace el marketing
4.0, direccionado al consumidor, que radica en el poder de los grupos sociales,

centrado en las necesidades emocionales de los clientes.
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CAPITULO Il. DISENO METODOLOGICO DE LA
INVESTIGACION

Introduccién

La metodologia utilizada para la elaboracién del plan de marketing internacional del
emprendimiento Maria Esther se bas6é en una investigacion mixta, es decir cuali-

cuantitativa, el disefio fue experimental, de tipo de campo, descriptivo y bibliografico.

Los métodos empleados fueron el inductivo — deductivo, analitico — sintético. La
investigacion se bas6 en los criterios y experiencia del propietario del
emprendimiento Maria Esther Café Gourmet y los propietarios de cafeterias y
supermercados. Se procedié a validar los instrumentos a través de criterio de
expertos, los que con su experiencia y conocimiento avalaron las preguntas del

cuestionario.

Los datos primarios fueron procesados, analizados e interpretados para obtener
informacion relevante para la presente investigacion, que provinieron de la
aplicacion de la entrevista semiestructurada dirigida al gerente propietario del
emprendimiento, donde se abordaron las variables e indicadores, tales como

ventas, producto, publicidad, canales de comercializacién, entre otros.

Los datos secundarios fueron tomados de diferentes libros, documentos y bases de
datos, esto sirvié especialmente para construir la fundamentacion teorica para que
los investigadores y personas interesadas en consultar este trabajo, conozcan de

manera clara a que se refiere cada una de las variables e indicadores.

A continuacion, se muestra el disefio del procedimiento metodoldgico que se aplico
en la investigacion, mostrando cada uno de los pasos secuenciales para un mejor
entendimiento de su desarrollo, iniciando desde la fundamentacién tedrica, hasta el
analisis FODA:
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JUSTIFICACION DEL PROCEDIMIENTO EMPLEADO

La comercializacion del café internacionalmente se realiza a través de varios
intermediarios, los cuales se encargan de distribuir el producto a través de los
diferentes mercados, otra forma de vender este producto tropical es a través de
instituciones financieras que se encargan de conectar entre si a los vendedores
nacionales, en este caso se refiere a las empresas exportadoras, no asi al agricultor
campesino y contactar con compradores potenciales de café. Esta practica genera
mucha especulacion y concentracion de dinero en algunos grupos empresariales
gue controlan el mercado. Las grandes multinacionales crean artificialmente escasez
de oferta gracias a las exageradas capacidades que poseen de compra y

almacenamiento.

De acuerdo a la Organizaciéon Internacional del Café (2017), Brasil, Colombia,
Indonesia, Vietham, México, Guatemala, Costa de Marfil, Etiopia, Uganda, India son
los paises que mas café producen a nivel mundial, que son exportados a mercados
internacionales como Japoén, Espafa, Inglaterra, Alemania, Francia, Italia, Reino

Unido, Holanda, Canada y Rusia.

La produccion mundial de café, durante el ciclo 2016/17 (setiembre-octubre) se
estima en 156.6 millones de sacos de 60 kilogramos (kg.), lo que significa un
incremento de 2.4% respecto al ciclo anterior. Mientras que el consumo mundial se
proyecta en 153.3 millones de sacos, mayor en 0.8% a lo registrado en el ciclo
anterior. Los inventarios finales para el ciclo 2016/17 se estiman en 33.3 millones de

sacos, inferior en 4.3% con relacion al ciclo anterior (SAGARPA, 2017).

La historia de la industria cafetalera en el Ecuador tiene origenes que van entre
momento alentadores, y por otro lado tropiezos desalentadores. Sin embargo, el
aroma a café se puede sentir en el ambiente hasta la actualidad recordando aquel
primer café que fue cultivado alrededor de los afios ochenta del siglo pasado en las
tierras fértiles de la calida costa ecuatoriana, en ese entonces el café surgio
localmente de manera significativa logrando posicionarse en el décimo lugar del top

mundial de exportadores de café.
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Histéricamente la caficultura en Ecuador empez6 alrededor de los afios 1830
en la provincia de Manabi, con una variedad tipica de café arabigo. Luego en
los afios 50 ingresa la especie robusta, que alcanz6 gran difusion en zonas
tropicales humedas de la Costa y en los afios 70 se propag6 a la Amazonia
(Cumbicus, 2012, pag. 1).

El café ecuatoriano tiene la distincion de ser reconocido mundialmente por su
excelente sabor y alta calidad. Paradgjicamente el café cultivado en su propia tierra
no es disfrutado por los ecuatorianos como debiera ser, esto es producto de tener
como pais vecino a otro gigante del café a nivel mundial, lo que hace més
interesante la competencia cafetalera. Sin embargo, varios productores vy
comerciantes apuestan a la elaboracion del café en diversas zonas del Ecuador. Y
hoy también se suman instituciones publicas como el Ministerio de Agricultura y
Pesca (MAGAP) y el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI), quienes
se encuentran evaluando posibles denominaciones de origen (DO), que lo impulsen

y le generen un valor agregado.

Se puede considerar que los cafetales del Ecuador presentan una reducida
capacidad productiva causante de que el café ecuatoriano no sobresale en cuanto a
competitividad sumado a esto los altos costos de produccion y baja calidad del café.
Las causas de este preocupante estado de la produccion del café no son pocas,
destacando la poca cantidad de plantaciones por hectarea, cafetales envejecidos,
una mala calidad del control de plagas, enfermedades agricolas.

Entre los inconvenientes que enfrentan el sector cafetalero ecuatoriano es la
falta de organizacion de los productores que no les ha permitido obtener un
precio justo por su producto de calidad y aroma que ofertan, ya que estos
ingresos no permiten cubrir los costos de produccion (COFENAC, 2011).

El bajo rendimiento de los cafetales se debe principalmente a la indiferencia por
parte del sector agricola, acompafiado de un alto indice de abandonos por parte de
los productores, también la falta de un material vegetativo resistente a las

condiciones del clima y las plagas como la roya y broca. Otro factor que no permite
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obtener rendimientos altos es la edad de las plantaciones tienen un promedio de 25
anos.

La industria ecuatoriana comercializa a nivel local el café procesado en distintas
presentaciones como soluble, sea este liofilizado y en menor proporcion atomizador,
tostado, molido para filtrar , descafeinado y en combinacidon con otros ingredientes
como leche, canela y otras esencias, pero el café también llega a los consumidor
con certificaciones especificas en los llamados café especiales como los gourmet,
denominacion de origen como el de Vilcabamba, café de sombra, comercio justo y

de tipo social.

La diferencia entre el café tradicional y un buen café artesanal radica en el extremo
cuidado de los minimos detalles de calidad. ElI proceso de elaboracion ofrece
sensaciones unicas, diferentes sabores, aromas y texturas al paladar. De esta
manera, cada café resultante se convierte en un producto particular. Los factores a

tener en cuenta a la hora de elaborar café son:

e El cultivoy la cosecha.
e El procesamiento,

e Eltueste.

e Molido

Los responsables de la elaboracion del plan de marketing internacional es el gerente
propietario del emprendimiento, al ser la persona interesada en mejorar las ventas y
participar en el mercado internacional, conjuntamente con las estudiantes de la
Universidad de Otavalo, quienes aportan con sus conocimientos adquiridos en las
aulas universitarias, a su vez de servir como instrumento para su proceso de

formacion profesional.

El emprendimiento Maria Esther Café Gourmet, actualmente no cuenta con un plan
de marketing internacional que permita vender el producto al exterior, por lo que sus
ventas actuales son limitadas al tener clientes locales y unos pocos extranjeros que
visitan el cantén Cotacachi, siendo necesario implementar un plan de marketing
internacional que permita potencializar las ventas para que el propietarios y
trabajadores tengan mejores beneficios.
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BASES METODOLOGICAS DEL PROCEDIMIENTO

La investigacion partiéo de la fundamentacion teérica, donde se conceptualizaron y
analizaron las variables motivo de estudio, tales como plan de marketing y gestién
de ventas, e indicadores, siendo estos: estrategias de marketing, marketing

operativo, matriz BCG, marketing digital, marketing 4.0, entre otras.

Los principales exponentes de la fundamentacion teorica fueron Martinez (2017),
quien abordd el marketing internacional desde la perspectiva de la necesidad de la
internacionalizacion de la empresa en el mundo, con el fin de alcanzar éxito
mediante el incremento de las ventas, llegando al publico objetivo mediante la
implementacion de estrategias de marketing digital. Carpintero (2014), quien expone
la estructura del plan de marketing internacional, basadas en cuatro etapas para

saber donde estéa la empresa, donde y como quiere llegar.

También se abordaron los postulados de Fischer (2011), Porter (2008), Monterrer
(2013), Muiiiz (2018), entre otros. Para la conceptualizacion de Matriz BCG o Matriz
Boston Consulting Group, se partié del criterio de Schnaars (2013), quien sostiene
gue esta herramienta permite analizar a la empresa desde la perspectiva de la
gestiéon de ventas de cada uno de los productos, analizando sus diferentes cuotas de
mercado, verificando la ubicacién en la clasificacion de los cuatro cuadrantes, que

abordan los productos estrella, vaca lechera, interrogante y perros.

Esta fundamentacion tedrica permitié también la construccion del plan de marketing
internacional, basada su estructura en los diferentes aportes tedéricos de los autores
citados en este documento, en especial de Carpintero (2014), quien propone una

estructura logica del mismo.

La investigacion se basO en el enfoque mixto, permitid analizar los procesos
productivos del emprendimiento Maria Esther Café Gourmet, la logistica, los
procesos de distribucién y comercializacion, asi como de describir los procesos en la
gestion de ventas, notadndose la carencia de estrategias de marketing para mejorar
las ventas. También permiti6 describir las caracteristicas internas de la

microempresa, detectando las debilidades y fortalezas, ademas de los factores
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externos tales como las debilidades y amenazas. Este analisis permitio sustentar la

informacion para la elaboracion del plan de marketing.

En el procedimiento de la investigacion se caracterizé a la empresa, abordando su
historia y evolucion hasta la actualidad, el organigrama estructural, basada en una
estructura vertical, identificando que es un emprendimiento de caracter familiar, que

cuenta con dos departamentos, uno de produccion y otro de comercializacion.

El diagndstico permite tener un conocimiento de la situacion de la empresa, desde
su insercion al mercado, evolucion, crecimiento, situacion actual, también de realizar
un andlisis interno y externo, con el objeto de identificar exactamente como se
encuentra la empresa, cuales son sus fortalezas, limitaciones, aspiraciones y riesgos

a los que puede estar expuesta.

Para realizar el diagnéstico del emprendimiento, se parte de la aplicacién de
instrumentos de investigacion sean estos de fuentes primarias o secundarias, para el
caso de estudio, se aplicd una entrevista al gerente que es la persona que conoce a

profundidad como el negocio ha ido evolucionando a través del tiempo.

Este diagnéstico se hace con el fin de tener un conocimiento mas acertado de la
situacion del emprendimiento, desde su nacimiento, crecimiento, madurez y las
posibles causas para su declive, permite también realizar una proyeccién al futuro, al
cambiar las situaciones negativas detectadas por aquellas que encaminen a mejorar

los resultados.

Se determind la situacién actual del emprendimiento, conociendo que el gerente
propietario omite las estrategias de mercado para internacionalizar a la empresa y
gestionar las ventas para obtener mejores beneficios econdémicos, actualmente se
oferta café organico artesanal en el mercado local en cuatro presentaciones. El
proceso productivo va desde la cosecha del café, hasta el triturado y empaquetado

del mismo.

En los factores internos, se destaca aspectos positivos del emprendimiento, como

precios competitivos, capacidad instalada, y el personal capacitado; como negativos,

36



el desconocimiento del plan de marketing internacional y sus beneficios, lo que ha
restringido las ventas solo al mercado local. En los factores externos se analizaron
las oportunidades de incremento de ventas, la ampliacion de la planta y la
internacionalizacion del emprendimiento; como amenazas, el incremento de la

competencia, restricciones arancelarias y falta de acuerdos comerciales.

Los métodos empleados fueron inductivo, deductivo, analitico y sintético, que
permitieron abordar el problema desde las particularidades para llegar a constructos
generales, obtener un andlisis de la informacién proveniente de las bases
secundarias y primarias, por Uultimo, presentar los resultados y detallar las

conclusiones particulares y generales.

Se procedid a realizar un andlisis de la informacion bibliografica proveniente de
diferentes libros, revistas, documentos, paginas de internet, articulos cientificos y
archivos del emprendimiento para construir el marco teérico mismo que sirvio de

base para la elaboracion del plan de marketing internacional.

Se aplicé la investigacion bibliografica porque se requirié en primer lugar establecer
los antecedentes basadas en estudios anteriores, asi como de sentar bases tedrico
cientificas para comprender el funcionamiento de las variables analizadas, tales

como plan de marketing y gestion de ventas.

También se recurrié a diferentes instituciones como el Instituto de Estadisticas y
Censos INEC, de donde se extrajo las estadisticas para las tasas de crecimiento,
inflacion, entre otras. Se recurrid6 a informacion de la base de datos del Banco
Central (2018), para conocer la evolucién de las importaciones y exportaciones de

café.

Se realiz6 un analisis interno y externo del emprendimiento donde se detectaron las
fortalezas, tales como: calidad del producto, capacidad instalada, mano de obra
calificada, precios competitivos; oportunidades de ampliar el mercado, incrementar
las ventas, participar en el mercado internacional, debilidades, sobre
desconocimiento de estrategias y planes de marketing, limitadas ventas; amenazas,

sobre la competencia desleal e ingreso de nuevos aranceles.
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Para la proyeccion de las ventas del café se ha tomado en cuenta las caracteristicas
del pais de destino, siendo este Pera, donde se pretende introducir la marca a través
de estrategias de mercado como publicidad por medios digitales, asi como de

capacitar al personal de ventas en la gestion internacional de mercado.

El café producido por el emprendimiento es artesanal, cuenta con los permisos y
certificaciones necesarios como para ser vendido en el mercado local, nacional e
internacional. Existen cuatro presentaciones uno de 200 gramos, 300 gramos, 400
gramos y de 1 kilogramo. El empaque es anti humedad, resistente al traslado y a

temperaturas normales.

La empresa “MARIA ESTHER CAFE GOURMET”, es un emprendimiento de
caracter familiar, dando sus inicios en la Zona de Intag, produciendo y moliendo
café, desde el afio 2016, empieza a operar en el cantdon Cotacachi donde tiene su
planta procesadora de café, este emprendimiento emplea mano de obra familiar y

local por lo que se ha constituido un referente de produccion para el sector.

La empresa procesa 20 quintales de café mensuales, destinando el producto final en
el mercado local, asi como a turistas nacionales y extranjeros. Las presentaciones
de los productos son en 1 kg, 400 gr., 300 gr., y de 200 gr., siendo este ultimo el que
mas acogida tiene por los clientes debido a su precio.

Tabla 1 FODA
Fortalezas Oportunidades
e Personal capacitado e Incremento de ventas
e Precios competitivos e Potencializar las ventas
e Capacidad instalada internacionales
e Ampliacién de la planta.
Debilidades Amenazas
e Posibilidad de incrementar las e Incremento de competencia
ventas e Restricciones arancelarias
e Ventas locales e Falta de acuerdos arancelarios
e Desconocimiento de plan de
marketing

Elaboracion propia
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Tabla 2. Cruce FODA

FA

FO

El Personal capacitado puede
mejorar los procesos productivos,
la calidad del producto y hacer
frente a nuevos competidores.

El mantenimiento de precios
competitivos  permitira  hacer
frente a las restricciones
arancelarias y competir con otras
empresas.

La buena  capacidad de
produccion hace frente a la
escasa producciéon por pedidos

mayoritarios.

El personal capacitado tiene la
capacidad de reducir costos de
produccioén e incrementar las
ventas.

La capacidad instalada permitira
mejorar la producciony la
participacion en el mercado
internacional

La buena capacidad de
produccion permitira la

ampliacion de la planta

DO

DA

Las ventas limitadas se

eliminaran mediante la
ampliacion de la planta.

La empresa estard en capacidad
de no solo vender en el mercado
local, sino de participar en el
mercado internacional.

El conocimiento de un plan de
marketing permitird ofertar el
producto en el mercado

internacional.

Se repontecializara a la empresa
mediante la ampliacion de la
produccion para reducir costos y
hacer frente a la competencia.

Se elaborar un plan de marketing
para incursionar en el mercado
internacional.

Se incursionara en el mercado
internacional para superar las

ventas locales.

Elaboracion propia

Instrumentos de investigacion

El disefio de investigacion muestra cémo fue la recoleccion de datos, primarios y

secundarios, en este caso las fuentes primarias permitieron que las investigadoras
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apliquen la entrevista semiestructurada al gerente propietario del emprendimiento,
asi como de acceder a informacidon que reposa en diferentes documentos escritos y

online.

Entrevista

La entrevista es una técnica de investigacion que permite capturar informacion
directa de los involucrados, y se hace a personas que conocen a profundidad el
tema abordado, en el caso de la presente investigacion, el gerente del
emprendimiento fue el responsable de brindar la informacion para poder realizar el

diagndstico y analisis de la misma.

Se aplic6 una entrevista, dirigida al gerente propietario del emprendimiento “MARIA
ESTHER CAFE GOURMET”, con un cuestionario semi estructurado de preguntas
cerradas. Esta entrevista permitié realizar un andlisis interno del emprendimiento,

ademas de conocer la competencia.

Guia de observacioén

La guia de observacion es una técnica de investigacion primaria que permite al
investigador verificar por cuenta propia los hechos de un fenbmeno determinado en
este caso particular, se acompafié de una guia de observacion, no estructurada a los
procesos de realizaciébn de marketing internacional para atraer clientes extranjeros,
asi como de conocer a la empresa, su capacidad instalada y los procesos

productivos.

Validez y confiabilidad de los instrumentos

Los instrumentos de investigacion aplicados fueron la entrevista semi estructurada al
propietario del emprendimiento “MARIA ESTHER CAFE GOURMET”, que fue
validada por criterio de expertos (ver anexo 1) que contribuyeron con observaciones
para mejorar el instrumento de investigacion, que permita dar cumplimiento con los
objetivos. La investigacion fue de corte transversal realizada en el periodo 2018 —

2019 y permitié a los investigadores abordar la problematica del emprendimiento que
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fue identificada como la escasa participacion en el mercado con el producto que se
ofrece. Determinado también las causas y los efectos que originan los hechos. Las
causas que han inducido a tener un nivel de ventas bajo son debido a que no se ha

implementado estrategias de marketing internacional utilizando los medios digitales.

Tomando en cuenta el nivel de experiencia que tienen en la tematica, el nivel de
conocimiento, los articulos publicados y su trayectoria como docentes y tutores, se

recurrio a los siguientes profesionales para tomar su criterio:

MsC. Santiago Nufiez.
MsC. Soledad De La Torre.
MsC. Lizandro Perugachi.

CONCLUSIONES

El procedimiento metodoldgico procesado es de caracter mixto porque se abordan
paradigmas subjetivos y objetivos que contribuyeron a analizar de mejor manera la
empresa en el ambito interno y externo.

La técnica de investigacion aplicada fue la entrevista, dirigida al gerente propietario
de Maria Esther Café Gourmet, donde se obtuvo informacion referente a la filosofia
empresarial, producto, precio, competencia.

El instrumento de investigacion fue validado y estd dirigido a cumplir con los
objetivos especificos de la investigacion.
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CAPITULO lll. PLAN DE MARKETING PARA EL
FORTALECIMIENTO DEL EMPRENDIMEINTO MARIA
ESTHER CAFE GOURMET

Introduccién

Maria Esther Café Gourmet, empieza sus operaciones en el afio 2014 en la zona de
Intag, como un emprendimiento alternativo a la economia, fomentando un trabajo
familiar, esto motivados por la creacion de nuevas fuentes de trabajo para aportar de
alguna manera a la mitigacién de la explotacion minera de la zona que afecta y
contamina a los rios y a la biodiversidad. Tomado en cuenta que los suelos de Intag,

son productivos, donde se cultiva café de calidad.

Con el pasar del tiempo el emprendimiento se asentd en la ciudad Cotacachi, en
donde esta ubicada la planta procesadora y comercializadora de café gourmet
artesanal. Desde entonces el emprendimiento ha venido ofreciendo café a clientes

locales y nacionales.

La mision del emprendimiento es: “Mejorar la calidad de vida de las familias de los
caficultores e impulsar la equidad y el progreso local, produciendo y comercializando

café gourmet, empleando las mejores materias primas y personal calificado”.

La visién del emprendimiento es: Ser reconocido en el mercado local y nacional
donde se aprecien sus cualidades y el café llegue a los consumidores, satisfaciendo
las necesidades y expectativas, generando empleo, y diversificando la economia

local.

El emprendimiento estd operando desde hace dos afios en la ciudad Cotacachi.
Actualmente no cuenta con ningun tipo de organigrama estructural. La capacidad de
produccion mensual es de 20 quintales de café. Se usa actualmente la television y
radio. Se ofrece en presentaciones de 1kg, 400 gramos, 300 gramos, y 200 gramos
en fundas. El café que mayor venta representa para la empresa es el de 200 gr.

debido a su costo, seguido del de 400 gr, el café de 1kg. Requiere de cambios de
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estrategia para que pueda tener una mejor acogida por parte de los demandantes ya

gue actualmente no esta aportando significativamente a la empresa.

Es café arabigo, primero se extrae el café en pergamino que debe estar a 11 grados
de humedad, luego se pasa por la maquina para luego quitar la cascara, para trillar
luego entra a la tostadora, obteniendo café tostado, seguido se pasa a la moledora
para obtener el producto final. 1kg, cuesta $18,00; 400 gramos $8,00, 300 gramos
$6,00, y 200 gramos $4,00. Los clientes de la empresa son nacionales y extranjeros.

Las fortalezas del emprendimiento son seguridad, calidad, instalaciones, saber del
café. Oportunidades: aumentar la produccion. Debilidades: competencia, escasa
tecnologia, falta de personal. El principal competidor es Rio Intag.

LA EMPRESA

La empresa “MARIA ESTHER CAFE GOURMET”, en su afan de mejorar el
rendimiento de las ventas ha visto la oportunidad de participar en el mercado
internacional con el café de aroma que produce y comercializa, para ello es
necesario emprender en un plan de marketing internacional que permita colocar el

producto en el exterior.

El personal y toda la cadena productiva que conforma MARIA ESTHER CAFE
GOURMET, al momento de ser parte de este emprendimiento tiene un compromiso
generado con su familia, el cliente y la microempresa en si que es el generar un
producto de calidad, que satisfaga al consumidor final, y este sea el promotor de dar
a conocer el buen café que se produce.

Es necesario disefiar el eslogan del emprendimiento, que esta establecido como:

“una semilla un sabor”.
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El logotipo da a conocer a la empresa en la esfera nacional e internacional por que a
primera vista se observa un grano de café con las hojas verdes que representa la

produccion orgénica que marca la diferencia del resto de la competencia.

Figura 1 Logotipo
El emprendimiento MARIA ESTHER CAFE GOURMET, en el 2024 sera reconocida

en el mercado local, nacional e internacional por la produccion y comercializaciéon de

café artesanal de alta calidad, siendo competitivo en el mercado, respetando la
legislacion laboral, tributaria y comercial que le permita ganar posicionamiento y

reputaciéon en el mercado.

Los valores que la empresa es respeto a la naturaleza y al ser humano, honestidad
que garantizar la calidad del producto organico, compromiso entregar un producto de
calidad, cuidando siempre la relacion que se guarda con la naturaleza, con las
familias que proveen el café a los consumidores y responsabilidad social generacion

de fuentes de empleo para la comunidad aledana.

El objetivo general del emprendimiento es implementar un plan de marketing
internacional para el mejoramiento de las ventas del emprendimiento “Maria Esther
Café Gourmet” de la ciudad de Cotacachi. Los objetivos especificos son: realizar
campafnas publicitarias por redes sociales para dar a conocer el producto en el
mercado global; elaborar un paquete informativo utilitario con informacién digital y

capacitar al personal de la empresa en el manejo y uso de la publicidad digital.

Organigrama estructural

El emprendimiento “Maria Esther Café Gourmet”, cuenta con un organigrama

estructural vertical, donde el gerente propietario lidera todos los procesos, tiene un
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jefe de produccion, dentro de este departamento estan los operarios, asi también un

departamento contable con un contador y un vendedor.

“Maria Esther Café Gourmet”

: Departamento de
Secretaria .
produccion
Gerente general
Departamento de
ventas
Fuente: Las Autoras

INVESTIGACION DE MERCADOS

Mercado objetivo

El pais tomado en cuenta para emprender con el plan de marketing internacional es

Perd.

Para saber a qué pais el emprendimiento puede dirigirse con el plan de marketing,
fue necesario analizar los paises que estan importando café, se ha tomado en
cuenta el estudio de variables macro econémicas para la eleccion del pais al cual se
va a regir, tales como: Inflacion, PIB, empleo, tipo de moneda e importaciones, estas
variables ayudaran a determinar de mejor manera la oportunidad de

internacionalizacién del café del emprendimiento en estudio.

El emprendimiento “Maria Esther Café Gourmet”’, implementara la estrategia del
marketing digital aplicando el marketing 4.0 para garantizar a los publicos objetivos
la informacion sobre las caracteristicas del producto, asi como la filosofia de la
empresa. Los datos estan tomados desde la pagina del Banco Central de Peru, se
aprecia que este pais mantiene su inflacién de un digito bajo, por lo que existe una
estabilidad de precios en el Ultimo afio, esto genera confianza a las inversiones en el

mercado internacional.
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En Peru segun publicacion de diario La Republica (2017), el 70% del café que se
consume es importado, debido a los precios en mercados internacionales la
produccion es baja Pese a que la produccion nacional puede ser suficiente para
satisfacer al mercado nacional, esta sigue siendo baja, en el grafico se observa un
repunte de produccion en el 2012 pero al afio siguiente tiende a la baja, y no es
estable, esto se toma en cuenta para que Perl sea un mercado atractivo para

exportar el café.

La moneda con la que cuenta Peru es propia, es el nuevo Sol. Pese a la
desaceleracion econdmica que Peru tiene, el precio de su moneda con respecto al
dolar no representa una variabilidad significativa. Una vez analizado las condiciones
macroecondémicas de Perd, se procedié a realizar una matriz de valoracién
internacional para que el emprendimiento “Maria Esther Café”, pueda dirigir el plan
de marketing internacional para mayor eficacia en sus ventas y no realizar esfuerzos

en vano.

En base a las variables macroeconémicas analizadas, el mejor pais para poder
emprender con el plan de marketing internacional es Perl, debido a que pese a ser
un productor de café, el 70% del consumo nacional corresponde a café importado,
esto genera buenas expectativas para que el café que el emprendimiento Maria
Esther produce sea llevado al mercado internacional, asi también es uno de los
paises con los niveles de inflacion mas bajo de la regién, ademas la variacién de la

moneda con respecto al dolar no es significativa.

En tal sentido la macro localizacion esta considerada como el lugar geogréfico
donde se desarrollara la inversion, en este caso a donde va a estar dirigido el plan
de marketing internacional, sera al pais vecino de Per( por contar con mejores
condiciones para la introduccion del café ecuatoriano producido por Maria Esther
Café Gourmet.

El mercado al que se pretende llegar es el de Perd al ser un pais vecino con
Ecuador, los costos de transporte son mas bajos, asi como los requisitos a cumplir
para su exportacion son semejantes a la legislacion ecuatoriana, haciéndole mas

viable la penetracién con el producto.
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Para el analisis de la micro localizacion para la puesta en marcha del plan de
marketing internacional se ha tomado en cuenta aspectos socioeconémicos que
influyen a la hora de adquirir un bien o servicio, sobre todo si se trata del mercado

internacional.

En este caso se ha tomado como referencia a la ciudad de Zapotillo, perteneciente a

Per, por la accesibilidad a la hora de poner en marcha procesos de exportacion.
Tendencia del producto

Una vez aplicado el estudio de mercado, se llegd a determinar que en Perl existen
empresas que se dedican a importar café para luego ser comercializados en las
ciudades del pais, llegando a determinar la demanda insatisfecha de las diferentes

presentaciones:

Tabla 3. Demanda insatisfecha de Peru empresas que compran café

Caféde 1 Café de Café de Café de 200
Afio kg 400 gr. 300 gr. gr.
2019 8.000 10.000 12.000 15.000
2020 8.800 11.000 13.200 16.500
2021 9.680 12.100 14.520 18.150
2022 10.648 13.310 15.972 19.965
2023 11.713 14.641 17.569 21.962

Elaboracion propia

El plan de marketing internacional abarcara el 100% de los habitantes a través de
las redes sociales, por lo que genera buenas expectativas de ampliacion e inversion
para la empresa ecuatoriana. La marca del emprendimiento cafetera, la distingue
como Maria Esther Café Gourmet, misma que ya se ha establecido en el mercado
local de la ciudad de Cotacachi, donde es reconocida, a la vez con la misma desea
incursionar en el mercado internacional para ello se llevara a redes sociales donde
se socializara con los publicos objetivos, asi como de contactar con los compradores

del mercado de Perd.
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PRODUCTO

El emprendimiento “Maria Esther Café Gourmet” produce y comercializa café

artesanal en cuatro presentaciones: de 1 kg, de 400 gramos, 300 gramos y 200

gramos, empacados en fundas anti humedad, cumpliendo estdndares de calidad y

las buenas practicas de manufactura para garantizar el producto al consumidor.

Tabla 4 Producto
Producto

= CHawu Ealier
| Café Gourmet|[[™

=

ro
Expreso Il
Mcdio B4

Fuente: Elaborado por las autoras

Descripcion

Para el tuesto del café Maria Esther, se
adquiere el café 100% arabiga de altura
de arboles nativos es decir producto

organico.

Habiendo culminado el proceso de
molido, se pasa a etiquetar el producto
en sus empaques trilaminados para que
se mantenga el sabor el olor del café

Maria Esther
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Matriz BCG
Tabla 5. Matriz BCG

Participaciéon de la empresa Crecimiento
Venta Participacidn
Producto 2017 Empresa Ventas 2018 % Ecuador
Café de 1 kg 4.500 12% 5400| 11.60% 20%
Café de 400gr. 5200 13% 5360| 11.51% 3%
Café 300 gr. 12000 31% 17400 37.37% 45%
Café de 200 gr. 17000 44% 18400| 39.52% 8%
Total 38700 100% 46560 100% 20%

Elaboracién propia

El producto que el emprendimiento mantiene es el café en presentacion de 400
gramos, los clientes se ven atraidos por el peso, ademas da una cuota de mercado
para el emprendimiento al representar el 35% de las ventas totales, el café de 200
gramos al ser el producto mas vendido que genera mayor liquidez a la empresa,
puesto que es de facil acceso para las personas de todo poder adquisitivo, ademas
es mas practico por su contenido, facilita el almacenamiento y consumo, el café de
presentacion de un kilogramo, que no esta teniendo una salida considerable en el
mercado, no genera liquidez, por lo que se debe emplear estrategias de venta para
poder re potencializarlo Por ultimo, el café de 400 gramos, ha tenido una baja
participacion de mercado, pero existen momentos donde las ventas suben , y esto
esta influenciado por la temporada de verano cuando existe mayor circulante de

dinero en la economia.
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Figura 2. Matriz BCG
Elaboracién propia

Etiquetay envase

Etiqueta

Figura 3. Etiqueta

Caracteristicas generales de la etiqueta
La etiqueta del café lleva el nombre del emprendimiento “Maria Esther Café

Gourmet”. Con una imagen de la planta de café, los colores son café y verde,

apegados a la naturaleza.
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Envase

Figura 4 Envase

El envase corresponde a una funda de papel anti humedad de distintos colores para
cada presentacion de peso del café, cuenta con un cierre hermético para evitar

derrames o ingreso de humedad al producto.

Ciclo de vida del producto

Se analiza el trayecto que el producto ha recorrido durante el tiempo de
permanencia en el mercado, iniciando desde la introduccion, crecimiento, madurez y
declive. El producto lleva alrededor de 4 afos siendo ofertado, entrando en un
estado de madurez en el mercado local, debido a que la mayor parte de personas
del cantén Cotacachi conocen de la calidad del café que la empresa produce y
comercializa, ademas existen presentaciones de sus productos que pueden ser
considerados como en etapa de declive tal es el caso del café de 1kgr. que, debido a

su costo, no ha tenido mucha acogida en los ultimos afios.

1740 m
1600 ==

1400 ==
1200 =

1000 =

0 12017 12018
Figura 5 Ciclo de Vida del Producto

51



PRECIO

Determinacién del costo

El costo de la materia prima directa se puede apreciar en la siguiente tabla:

Tabla 6 Costo de café de 1kg

Costo del café de 1kg Costo
Materia prima 9,756
Mano de Obra 0,483
CIF 0,393
Total 10,632

Elaboracion propia

Tabla 7 Costo del café de 200gr

Costo del café de 1kg Costo
Materia prima 2,168
Mano de Obra 0,000
CIF 0,920
Total 3,088
Elaboracion propia
Tabla 8 Costos totales

Detalle Afio 2018
Costos de
Produccién 77.180,80
Gasto Administrativo | 21.041,34
Gasto de Ventas 2.344,08
Gasto Financiero 763,00
Gasto Depreciacion | 1.009,83
Total 102.339,05

Elaboracion propia
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Punto de equilibrio

El punto de equilibrio muestra cuanto el emprendimiento debe vender para cubrir sus

costos y gastos, donde no se muestra ganancia, pero tampoco pérdidas, en tal razon

la empresa debe vender $129.587,62 en el primer afio proyectado.

Tabla 9 Punto de equilibrio

PROYECCION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos

Ventas 142.784,48 | 157.487,00| 173.703,43| 191.589,68| 211.317,67
Costos Fijos

Gasto Administrativo 21.041,34| 23.014,67| 23.763,49| 24.538,16| 25.339,57
Gasto de Ventas 2.344,08 2.350,41 2.356,76 2.363,12 2.369,50
Depreciaciones 1.009,83 1.009,83 1.276,50 1.276,50 1.276,50
Gasto Financiero 763,00 595,00 427,00 259,00 91,00
Total Costos Fijos 25.158,25| 26.969,92 | 27.823,74| 28.436,77 | 29.076,57
Costos Variables

Costos de Produccion 115.064,18 | 127.188,82| 137.312,33| 148.389,16| 160.514,30
Total Costos Variables 115.064,18 | 127.188,82| 137.312,33| 148.389,16| 160.514,30
Punto de Equilibrio (dolares) 129.587,62 | 140.186,99| 132.809,37| 126.114,04| 120.944,58

Elaboracion propia

COMUNICACION COMERCIAL

Publicidad

Figura 6 Publicaciones del producto en Facebook

Maria Esther Caté Gourmet
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i Maria Esther Café Gourmet wee
Maria Esther Caré Gourmet = = 4> &

Viajando, conociendo, Disfrutandows Despertando todo 1o mejor en tus
sentidos vy Felicidad €35 €5 €% Una experiencia inolvidable en tu palad ar

== il 0993597352 PEDIDOS fuera y dentro de 1a Provincia
Un aroma un sabor

CURSO DE CATACION FACILITADOR:
Café Orgamico Gourmet Catador Carlos Andracde

Cerente “Maria Ether Cafs Courmes™
Fecha 26, 27 y 28 < en L
Horario: 15:00a 15:00 ¥ Talento Humama

APRENDE:
Introduccitn al mundo del café. Cultura del Café. Servicio al cliente. S
Catacion de café y Barismn

Figura 9. Socializacién de cursos de capacitacion sobre café organico
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Realizar promociones y campafas publicitarias utilizando medios digitales como
ordenadores, Tablet, y teléfonos celulares mediante el uso de redes sociales donde
se pueda promocionar el producto, para ello es necesario crear una pagina para el

emprendimiento “Maria Esther Café Gourmet”

Colocacién de vallas publicitarias

Se asiste a ferias artesanales para dar a conocer el Café Maria Esther, también se

realiza visitas a todas las cafeterias y restaurantes donde tiene mas acogida el café

o
Zona de
INTAG

e Eptpr

Café c;()._'rmet7 s

Figura 10 Valla publicitaria de forma fisica y digital

Promocién en ventas

El objetivo que se lograra con la promocién en ventas es colocar mas producto en el
mercado, realizando campafias promocionales como compre uno y el segundo a
mitad de precio, compre tres y el cuarto obtiene gratis. Esto permite atraer el interés
por la compra por parte de los consumidores y con esto elevar el nivel de ventas de

la empresa.
Fuerza de ventas

Los trabajadores del emprendimiento son la fuerza laboral que empuja el crecimiento

empresarial, ademas la responsabilidad de incrementar el volumen de ventas recae
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en los vendedores quienes tienen que persuadir al cliente, conocer los gustos y

preferencias y escuchar sus comentarios para transmitir al propietario para

implementar una cultura de mejora continua.

Tabla 10 Fuerza de ventas

Estrategia

Actividad

Vendedores capacitados

Los vendedores serdn capacitados
permanentemente en técnicas de

atencion al cliente.

Atencion permanente

Los vendedores estan en contacto con
el cliente permanentemente
promocionando el producto, otorgando
descuentos, promociones para que el

comprador se sienta atraido.

Seguimiento a clientes

Los vendedores realizan Ilamadas
telefonicas  constantes para dar
seguimiento.

Contestar a todos los comentarios,
sugerencias y pedidos que llegan a la
publicidad digital.

Elaboracion propia

Relaciones publicas

El emprendimiento permanentemente publicara las acciones realizadas a nivel

interno y externo, logrando una articulacién con los grupos de interés, tales como

trabajadores, clientes, proveedores, sociedad en general, esto permitira trasparentar

el accionar empresarial, divulgando lo que la empresa produce y comercializa,

respetando las buenas practicas de manufactura, los intereses de los colaboradores

y de los clientes, asi como de emplear préacticas justas con el medio ambiente.
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Tabla 11 Planeacién de las ventas

Detalle Afo 2018 Afio 2019 Afo 2020 | Afo 2021 | Afio 2022
Café de 1 kg 3.200,00 3.520,00 3.872,00 4.259,20 4.685,12
Precio 18,05 18,10 18,15 18,20 18,24
Sub Total 57.755,52 63.702,61 70.262,06 77.496,95 | 85.476,81
Café de 400

ar. 4.000,00 4.400,00 4.840,00 5.324,00 5.856,40
Precio 8,02 8,04 8,06 8,09 8,11
Sub Total 32.086,40 35.390,34 39.034,48 | 43.053,86 | 47.487,12
Café de 300

ar. 4.800,00 5.280,00 5.808,00 6.388,80 7.027,68
Precio 6,02 6,03 6,05 6,07 6,08
Sub Total 28.877,76 31.851,30 35.131,03 38.748,47 | 42.738,40
Café de 200

ar. 6.000,00 6.600,00 7.260,00 7.986,00 8.784,60
Precio 4,01 4,02 4,03 4,04 4,05
Sub Total 24.064,80 26.542,75 29.275,86 32.290,39 35.615,34
Total 142.784,48 | 157.487,00 | 173.703,43 | 191.589,68 | 211.317,67

Elaboracién propia

Estrategias para alcanzar los niveles planificados

Mediante el plan de Marketing Digital se ha logrado establecer estrategias
competitivas a través de redes sociales, mejorando los resultados esperados, de
esta manera se ha usado herramientas digitales para dar mayor realce a Maria
mercado

Esther Café Gourmet captando nuevos clientes e ingresando al

internacional, basandose al presupuesto y recursos establecidos por el propietario.

CONCLUSIONES

El emprendimiento Maria Esther Café Gourmet, cuenta con la capacidad de
produccion y personal capacitado para incursionar en el mercado internacional, por
lo que la aplicacion del plan de marketing internacional proporciona buenas

expectativas de mejoramiento y gestion de las ventas.
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CONCLUSIONES GENERALES

El emprendimiento “Maria Esther Café Gourmet” cuenta con una filosofia
empresarial establecida en su mision, vision, objetivos, politicas, valores,
organigrama estructural y organigrama funcional, que permite encaminar a la

organizacion a la consecucion de las metas planteadas,

El mercado mas idéneo para incursionar con el plan de marketing internacional es
Perd, niveles de inflacion méas bajos, tipo de cambio mas asequible, ademés de ser
un pais importador de café que garantiza la compra del producto al Ecuador.

La matriz BCG, da a conocer que el producto estrella del emprendimiento “Maria
Esther Café Gourmet” es el café en presentacion de 400 gramos, la vaca lechera
que brinda la mayor fuerza de ventas es el café de 200 gramos, el producto que

menos participacion o cuota de mercado tiene es el café de 1kg.

El canal de distribucion para poner en marcha el plan de marketing internacional y
concluir con la exportacion de café es directo, debido a que se ha realizado un
contacto directamente con la empresa “Café Peruano” de la ciudad de Zapotillo,

reduciendo la brecha de costes para el consumidor final.

Los medios publicitarios a emplear en el plan de marketing internacional son las
paginas sociales como Facebook y Twitter, donde se promociona al producto para
gue pueda ser conocido y aceptado, tomando en cuenta que es una estrategia de
facil acceso y de bajo costo.
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RECOMENDACIONES

Maria Esther Café Gourmet, cumpliendo con las expectativas del cliente debe aplicar
el plan de marketing internacional basadas en los contenidos del marketing 4.0
donde se tome en cuenta no solo la calidad del producto, sino las expectativas y
necesidades del cliente sin afectar los intereses de la comunidad y el medio

ambiente cumpliendo con los principios de responsabilidad social.

Se recomienda realizar un sondeo de mercado y conocer el nivel de satisfaccion del
producto en Zapotillo, dependiendo de los resultados se procedera a mejorar el

producto para buscar nuevas plazas en donde el producto sea comercializado.

Teniendo una utilidad alta, se recomienda que el propietario de Maria Esther Café
Gourmet, invierta en nueva maquinaria 0 en nuevas plantaciones de café para
satisfacer al mercado internacional con un producto de buena calidad, para generar

mas rentabilidad.
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ANEXOS

=

== LIMHNIYERSIDDAL IDE
O TAVALO
Lilvirea i idiibdod siv g dioeiaddad

UNIVERSIDAD DE OTAVALO
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIO EXTERIOR Y FINANZAS
Entrevista dirigida al gerente propietario de “MARIA ESTHER CAFE GOURMET”
Objetivo: Realizar un diagndstico interno y externo del emprendimiento “MARIA
ESTHER CAFE GOURMET” de la ciudad de Otavalo.

1. ¢Cudl es la mision y vision del emprendimiento Maria Esther Café

Gourmet?

2. ¢Cuantos afios estd operando el emprendimiento Maria Esther Café

Gourmet en el mercado?

3. ¢El emprendimiento Maria Esther Café Gourmet cuenta con un

organigrama estructural?

4. ¢Qué cantidad de café produce mensualmente el emprendimiento Maria

Esther Café Gourmet?
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10.

¢, Cudles son las estrategias de marketing que utiliza el emprendimiento

Maria Esther Café Gourmet?

¢ Cuéles son las presentaciones de café que ofrece el emprendimiento

Maria Esther Café Gourmet?

¢, Cudl es el proceso de produccion del café del emprendimiento Maria

Esther Café Gourmet?

¢, Cudles son los precios establecidos segun la oferta del producto del

emprendimiento Maria Esther Café Gourmet?

¢Cuales son las debilidades y fortalezas del emprendimiento Maria
Esther Café Gourmet?

¢Cudles son los potenciales competidores del emprendimiento Maria
Esther Café Gourmet?

Gracias por su colaboracién
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