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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion pretende identificar las principales herramientas de
promocion que se pueden aplicar para la internacionalizacion de productos exoticos
ecuatorianos, con este objetivo se realizd un analisis a detalle de la comunicacion de
marketing integrada, considerando las ventajas y desventajas de cada producto y mercado
seleccionado.

Por otra parte, se deben entender que no todos los productos exportados por Ecuador
cumplen la definicion de exdticos, por lo que, se debe efectuar una clasificacion mas a
detalle considerando varios aspectos de sus caracteristicas como, el tipo de producto,
compradores, mercados, claves competitivas, entre otros. Una vez que se tiene claro estas
diferencias, se puede hablar de commodities y specialities, que para fines del presente

documento se concentraran en los segundos.

Otro tema importante que se debe considerar para el disefio y construccion del modelo de
promocion de productos exdticos ecuatorianos en mercados especializados, son las
megatendencias sociales, que se definen como las inclinaciones que se asume que
tomaran los procesos corporativos y afectaran directamente a la comercializacion de

productos y servicios.

Finalmente, considerando todos los aspectos indicados, se disefiara el modelo de
promocién de productos exo6ticos ecuatorianos que mas se ajuste a estas variables y se
detallard dentro de cada aspecto de la comunicacion integral de marketing las mejores
herramientas que a la postre, conlleven a una internacionalizacion exitosa de los

productos ecuatorianos.
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INTRODUCCION

Historicamente, al Ecuador se lo ha clasificado como un pais exportador de materia prima,
bien sea de productos tradicionales como no tradiciones, es decir, productos sin un
proceso de industrializacion que agreguen valor, pero que han sido causantes de los
“booms”” econdmicos del pais, por ejemplo, el cacao, el banano y el petréleo, entre otros.
A pesar de esto, en los Gltimos afos, los productos no tradicionales han alcanzado una
mayor relevancia y han propiciado una importante transformacion en las condiciones de
comercio exterior como en la matriz productiva, logrando asi la diversificacion de su

oferta exportable.

En tal sentido, varias empresas empiezan a incrementar su competitividad en los
mercados internacionales, ofreciendo productos industrializados no tradicionales
"exdticos", aprovechando el hecho de que Ecuador posee una de las mayores
biodiversidades del mundo y una ubicacion geogréfica envidiable, lo que favorece al
desarrollo de un sin nimero de oportunidades de cultivos andinos y amazo6nicos Unicos
en el mundo, y en tal virtud, de productos exclusivos de produccidn ecuatoriana, ademas

de poseer una vasta cultura gastronémica que lo ubica en el mapa internacional.

Asi pues, es fundamental identificar las principales megatendencias que son definidas por
Naisbitt y Aburdene (1990), como las grandes inclinaciones en el desarrollo humano y
tecnologico que influenciaran en todos los ambitos de la actividad humana en un lapso de
una década; con este concepto en mente, las empresas ecuatorianas se deben forzar a
encontrar posibles oportunidades que les permitan adecuarse a estas tendencias de una

manera oportuna y exitosa.

De la misma manera, las empresas buscan la forma de establecerse en el mercado
internacional frente a la gran competencia y la demanda insatisfecha que ocupa un lugar
de privilegio en la estructuracion de sus metas y objetivos, pues, constituye el nicho al

cual se van a dirigir los esfuerzos para lograr su posicionamiento internacional.



Con relacion a la problematica expuesta, el presente proyecto de investigacion tiene como
objetivo general proporcionar las bases para un posterior disefio y construccion de un
modelo de comunicacion de marketing integrada (IMC) para la promocién de productos
exoticos ecuatorianos en mercados internacionales especializados. Con el objetivo de
sugerir a las empresas ecuatorianas, estrategias que permitan la consecuciéon de los
objetivos y sobre todo que aumenten la probabilidad de éxito en la estrategia de

internacionalizacion de los productos.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1 La mezcla de promocién

Llamada también mezcla de comunicaciones de marketing para Kotler & Armstrong
(2017), "consiste en la mezcla especifica de publicidad, ventas personales, promocion de
ventas, relaciones publicas y herramientas de marketing directo, que utilizan las
compafiias para comunicar valor para el cliente de forma persuasiva y establecer

relaciones con este".

A continuacion, se detallaran las cinco principales herramientas de promocion segun
Kotler & Armstrong (2017):

1.1.1 Publicidad
Se define como un conjunto de técnicas y herramientas comunicativas utilizadas para
involucrar, informar y persuadir sobre las caracteristicas, beneficios y ofertas de un

producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2017).

Es una forma pagada de presentacion y promocion de nuevos productos que abarca
compradores geograficamente dispersos y permite la retransmision del mensaje por varios
medios, es muy expresiva, puesto que permite el uso habil e inteligente de
representaciones graficas, impresos, sonidos y colores. Su funcion bésicamente es crear

una imagen a largo plazo y generar ventas rapidas (Kotler & Armstrong, 2017).

Para Kotler & Armstrong (2017), “la meta de la publicidad consiste en ayudar a los
consumidores a pasar por todo el proceso de compra, desde la motivacion hasta el
establecimiento de relaciones, por lo tanto, el objetivo, consiste en modificar de alguna

forma las ideas o los sentimientos que tienen los consumidores respecto a la marca”.



Por otro lado, la publicidad advierte algunas desventajas, generalmente su elevado costo
es un limitante para las pequefias empresas, asi también, entabla una comunicacion
unidireccional e impersonal con los consumidores (Kotler & Armstrong, 2017).

1.1.1.1 Establecimiento de los objetivos de publicidad

Como primer paso para establecer el proposito de la publicidad en el programa de
marketing, se deben definir el o los objetivos de la misma en funcion del mercado meta,
el posicionamiento y la mezcla de marketing deseada. Si bien es cierto, el objetivo general
de la publicidad es comunicar valor a los clientes para el establecimiento de relaciones
duraderas (Kotler & Armstrong, 2017).

Para Kotler & Armstrong (2017), de acuerdo con su proposito, los objetivos de publicidad

se clasifican en: informar, persuadir o recordar, como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Clasificacion de la publicidad de acuerdo a su propdsito.

TIPO DE
PUBLICIDAD

DEFINICION

Su objetivo principal es fomentar una demanda primaria. Se la usa
Informativa cuando se busca penetrar un mercado con un nuevo producto o una
nueva categoria de productos.

Se utiliza a medida que crece la competencia, su objetivo es crear una
demanda selectiva del producto. Dentro de esta, también se encuentra
la publicidad comparativa o de ataque, en la cual se compara directa
o0 indirectamente varios productos de marcas diferentes.

Persuasiva

Principalmente, es utilizada por las empresas que poseen productos
Recordatorio maduros, para preservar las relaciones comerciales y mantenerse en
la mente del consumidor.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017)

En la tabla 2, se muestran algunos ejemplos de objetivos de publicidad.

Tabla 2. Ejemplos de objetivos de publicidad segin su proposito.

INFORMATIVA
Comunicar valor para el cliente. Sugerir nuevos usos de un producto.
Crear una imagen de marca y de la Informar al mercado de un cambio de precio.
compafiia. Describir los servicios disponibles y el
Informar al mercado acerca de un nuevo apoyo.
producto. Corregir impresiones falsas.

Explicar cdmo funciona el producto.



Tabla 2 (Continuacion).

PERSUASIVA
Crear preferencia de marca. Persuadir a los clientes de comprar ahora.
Fomentar el cambio a la propia marca. Persuadir a los clientes de recibir una visita
Cambiar la percepcidn de los clientes acerca  de ventas.
del valor del producto. Convencer a clientes para hablar de la

marca.
DE RECORDATORIO

Mantener relaciones con los clientes. Recordar a los consumidores dénde pueden
Recordar a los consumidores que tal vez comprar el producto.

necesiten el producto en un futuro cercano ~ Mantener la marca en la mente de los clientes
cuando no sea temporada.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017)

1.1.1.2 Estrategia publicitaria

Es el procedimiento que se utiliza para la consecucion de los objetivos de publicidad,
basicamente la estrategia publicitaria que esta constituida por dos elementos principales
(Kotler & Armstrong, 2017):

Creacion de los mensajes publicitarios:

Para asegurar el exito de la publicidad, los anuncios deben captar la atencion y ser bien
comunicados. En la actualidad, los mensajes publicitarios deben ser mejor planteados,
mas imaginativos, entretenidos y atractivos emocionalmente, en muchos casos se ha
implementado la combinacion "Madison & Vine™; que se traduce como la fusion de la
publicidad y el entretenimiento, que nace como el resultado de buscar nuevas formas de
alcanzar a los consumidores con mensajes mas atractivos y novedosos, esta idea consiste
en introducir la publicidad de las marcas dentro del entretenimiento en lugar de

interrumpirlo (Kotler & Armstrong, 2017).

o Estrategia de mensaje. - Es el primer paso para determinar el mensaje general que se
trasmitird a los consumidores, los cuales solo mostraran interés si consideran que el
producto les ofrece algin beneficio. Por este motivo, los atractivos publicitarios
naceran de la determinacion de los beneficios ofrecidos a los clientes, y marcaran el

inicio del desarrollo de una estrategia de mensaje eficaz (Kotler & Armstrong, 2017).



Ahora bien, para Kotler & Armstrong (2017), los atractivos publicitarios, deben poseer

tres caracteristicas principales que se resumen en la tabla 3.

Tabla 3. Caracteristicas del mensaje.

CARACTERISTICAS DEL MENSAJE

Muestra los beneficios del producto para ser

Sz deseado por el publico.
. El producto entregara los beneficios ofrecidos o al
Creibles :
menos el comprador asi lo cree.
Distintivos Demostrar que el producto es mejor que la

competencia.
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017).

e Ejecucion del mensaje. - Es aqui, donde el publicista debe transformar la idea en un
anuncio real que atrape el interés y la atencion del segmento meta. Consiste en
determinar el enfoque, estilo, tono, palabras o formato utilizado para establecer un

mensaje promocional (Kotler & Armstrong, 2017).

Segun Kotler & Armstrong (2017), existen diferentes estilos de ejecucién para un

mensaje promocional, como se detalla en la tabla 4, entre los mas importantes se tiene:

Tabla 4. Principales estilos del mensaje.

ESTILOS DEL MENSAJE

Muestra a personas comunes en situaciones tipicas usando un

SIERMTEHD G Hea producto determinado.

Expone un estilo de vida especifico donde el producto se ajusta

Estilo de vida
perfectamente a este.
. Crea una atmosfera fantastica o imaginaria en torno al uso o al
Fantasia -
producto si.
Estado de animo o Crea un estado de &nimo o una imagen en alrededor del producto.
imagen Se usa la sugestién para transmitir este sentimiento.
Musical Se basa en personajes reales o ficticios interpretando una cancién

relacionada con el producto.

Se representa el producto mediante la creacién de un personaje

Simbolo de personalidad .
P real o animado.

Conocimientos y Realza los conocimientos y la experiencia de la empresa para
experiencia técnicos fabricar, comercializar y promocionar un producto.



Tabla 4. (Continuacion).

ESTILOS DEL MENSAJE

Se fundamenta en la autenticidad cientifica o estudios de
Evidencia cientifica satisfaccion para determinar que marca es mejor o gusta mas que
otra.

Evidencia de Utiliza a consumidores ordinarios o celebridades que respaldan la
testimonios o respaldo  calidad y beneficios del producto.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017).

El tono debe ser elegido de acuerdo al mensaje, por ejemplo, puede ser positivo,
destacando cualidades del producto o en el humor negro para diferenciarse entre los
comerciales; se debe seleccionar palabras inolvidables que capten la atencion del publico;
por Gltimo, pero no menos importante, el formato es el encargado de determinar el nivel

del impacto del anuncio, asi como su costo (Kotler & Armstrong, 2017).

En los ultimos afios, ha nacido una nueva forma de generar los mensajes, los cuales son
creados directamente por los consumidores mediante el uso de plataformas tecnolégicas
interactivas, donde se premia a la creatividad a través de concursos y promociones. Con
esto se obtienen puntos de vista con perspectivas frescas de quienes en realidad lo

experimentan (Kotler & Armstrong, 2017).

Seleccion los medios de comunicacion publicitarios:

Para Kotler & Armstrong (2017), los medios publicitarios son los caminos establecidos
para la transmision de los mensajes publicitarios a su publico objetivo, la seleccion del
medio publicitario consta de los siguientes pasos:

1. Definir el alcance, frecuencia e impacto; el alcance se lo fija como el porcentaje de
personas dentro de un mercado objetivo que receptaran el mensaje de la camparia
publicitaria durante un periodo de tiempo determinado. La frecuencia es el nimero
de veces que se expone el mensaje a una persona comun del mercado objetivo. El
impacto es el valor cualitativo que se le da al mensaje segin el medio de

comunicacion elegido para la transmision.



2. Escoger los principales tipos de medios; luego de haber determinado el alcance,

frecuencia e impacto, el encargado de la seleccion de medios debe seleccionar el

medio de comunicacion que mas se acople a los requerimientos planteados, como

se muestra en la tabla 5, los principales medios de comunicacion segun Kotler &
Armstrong (2017), son:

MEDIO

Television

Periodicos

Internet

Correo
directo

Revistas

Radio

Exteriores

Tabla 5. Principales medios de comunicacion.

VENTAJAS

Buena cobertura de mercados masivos, bajo
costo por exposicion; combina imagen,
sonido y movimiento; atractiva para los
sentidos.

Flexibilidad; actualidad; buena cobertura del
mercado local; amplia aceptabilidad; alta
credibilidad.

Alta selectividad; bajo costo;
inmediato; interactividad.

impacto

Alta selectividad de publico; flexibilidad; no
hay competencia publicitaria dentro del
mismo medio; permite la personalizacion.

Alta selectividad geogréafica y demografica;
credibilidad y prestigio; reproduccion de alta
calidad; larga vida y alta posibilidad de
varios lectores del mismo ejemplar.

Buena aceptacion local; alta selectividad
geogréfica y demogréfica; bajo costo.

Flexibilidad; alta exposicion repetida; bajo
costo; poca competencia de mensajes; buena
selectividad de ubicacion.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017)

LIMITACIONES

Costos absolutos elevados; gran
saturacion; exposicion pasajera;
menos selectividad del pablico.

Vida corta; baja calidad de
reproduccién; pocos lectores del
mismo ejemplar.

Bajo impacto potencial; el
publico controla la exposicion.

Costo relativamente alto por
exposicion; imagen de “correo
no deseado”.

Necesidad de comprar el espacio
para un anuncio con mucha
anticipacion; costo elevado; no
hay garantia de ubicacion.

Solo audio; exposicion efimera;
poca atencion (el medio “que se
escucha a medias”); publicos
fragmentados.

Poca selectividad de publicos;
limitaciones creativas.

Sin embargo, el ritmo de vida actual ha creado consumidores de medios multitareas,

individuos que interacttan con mas de un medio a la vez; no es raro observar adolescentes

buscando informacion en Google, publicando en Facebook, dando "likes" en Instagram,

observando una serie en linea, chateando por WhatsApp y realizando una tarea del colegio

para subirla en la plataforma virtual; es aqui donde radica la dificultad del planeador de

medios para tomar en cuenta estas interrelaciones y seleccionar los medios que se

emplearan de forma mas efectiva (Kotler & Armstrong, 2017).



3. Determinar los vehiculos de comunicacion especificos; los vehiculos de
comunicacion son los medios especificos dentro del medio de comunicacion
general; por ejemplo, los vehiculos de television son especificamente los programas

televisién mas populares segun la franja horaria (Kotler & Armstrong, 2017).

Por otro lado, el encargado de la planeacién debe calcular el costo de produccién de
acuerdo al medio de comunicacion, asi como el costo por millar, que se define como el
valor que tiene el vehiculo para llegar a 1000 personas, y con estos antecedentes elegir
aquellas que posean el costo mas bajo para llegar a sus mercados objetivos, equilibrando

la efectividad de tales medios (Kotler & Armstrong, 2017).

4. Seleccionar el momento exacto de presentacion a los medios; la programacion de
la publicidad se la debe realizar a lo largo de un afo, con la posibilidad de seguir u
oponerse a la tendencia de temporada, o, por el contrario, mantenerla igual todo el
afio (Kotler & Armstrong, 2017).

Finalmente, para Kotler & Armstrong (2017), el encargado de la publicidad debe
establecer el patron de los anuncios, por un lado, estd la continuidad que se refiere a
planificar los anuncios en intervalos iguales durante el periodo de tiempo, o, por el
contrario, la pulsacion que hace referencia al establecimiento de los anuncios en
diferentes intervalos de tiempo, con la finalidad de anunciar mucho en un corto periodo
de tiempo para crear una conciencia en el consumidor duradera hasta el siguiente ciclo

publicitario.

1.1.2 Ventas personales

La principal caracteristica de este proceso es el contacto directo entre vendedor y
consumidor (Serrano, 2016); se lo utiliza para perfilar los gustos y necesidades de los
compradores; es una forma de entablar todo tipo de relaciones que van desde las ventas

directas hasta verdaderas amistades duraderas (Kotler & Armstrong, 2017).

Las ventas personales involucran establecer relaciones interpersonales entre clientes y

ofertantes, valiéndose de reuniones cara a cara o telefénicas, videoconferencias o



cualquier otra herramienta que permita interactuar a los participantes. Siendo esta, mas

eficaz y eficiente en circunstancias de ventas adversas (Kotler & Armstrong, 2017).

La aplicacion de las ventas personales conlleva una exhaustiva preparacién de los
vendedores para lograr el éxito, asi como también, manejar de forma satisfactoria las
quejas y reclamos de los compradores y convertirlos en una oportunidad para realizar
ajustes rapidos a sus estrategias y que el cliente se sienta escuchado. Por otro lado, esta
herramienta presenta el mayor costo para la compafiia, puesto que requiere mayor
compromiso de la fuerza de ventas no solo en cumplir con sus metas, sino que también

debe empoderarse de su relacion vendedor — comprador (Kotler & Armstrong, 2017).

La contribucion de las ventas personales varia de acuerdo a la empresa, por ejemplo,
algunas no poseen vendedores y solo comercializan en linea o por medio de catalogos,
mientras que otras solo venden a través de agentes comerciales. No obstante, para casi
todas las empresas la fuerza de ventas posee una funcion fundamental, puesto que se

convierten en un vinculo entre una compafiia y sus clientes (Kotler & Armstrong, 2017).

1.1.2.1 Administracion de la fuerza de ventas

Para Kotler & Armstrong (2017), la administracion de la fuerza de ventas se define como:
"el andlisis, planeacion, ejecucion y control de las actividades de la fuerza de ventas;
incluyendo el disefio de la estrategia, estructura y reclutamiento de la fuerza de ventas,
asi como la seleccidn, capacitacion, remuneracion, supervision y evaluaciéon de los

vendedores"

Disefio de la estrategia y estructura de la fuerza de ventas:

e Estructura de la fuerza de ventas.- Se puede fraccionar las actividades de
comercializacion de acuerdo a cualquier caracteristica que la empresa considere
ventajosa, en la tabla 6 se detallan las formas mas comunes para dividir la fuerza de

ventas segun Kotler & Armstrong (2017):
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Tabla 6. Principales estructuras de fuerzas de ventas.

FORMA DE OPERACION

CARACTERISTICAS

ESTRUCTURA

Ventas
territoriales

Se entrega un area geogréafica

exclusiva donde se debe ofrecer
todas las lineas de productos a la
totalidad de clientes ubicados en esa
zona.

Se otorga una linea especifica de
productos, la fuerza de ventas debe

Costo bajo, minimiza los gastos de
viajes y movilizacion, fomenta las
relaciones locales y aumenta la
eficacia de las ventas.

Los representantes comerciales
poseen un excelente conocimiento
del producto y sus caracteristicas,
en especial si son complejos, un

Ventas por estar especializada y comercializar problema que se presenta con los

productos exclusivamente esta linea. grandes compradores es  que
requieren de varios asesores para
cubrir su demanda, generando
varias visitas en un mismo periodo
de tiempo.

Ventas por Se organiza la fuerza de ventas de Fortalece las relaciones con
cliente o acuerdo a los clientes o las clientes importantes y facilita
mercados industrias. encontrar nuevos clientes.

Es la combinacion de 2 o mé&s Los vendedores pueden ser
estructuras de fuerzas de ventas, es especializados en una linea de

Compleja decir, se la disefla bajo las producto y territorio; por cliente y

caracteristicas de la empresa, del
producto y del cliente.

territorio; por producto y cliente; o
por territorio, producto y cliente.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017)

Para finalizar, el sistema perfecto para todas las empresas no existe, cada compafiia debe
escoger el disefio de su fuerza de ventas que mas se ajuste a sus necesidades y a su

estrategia de marketing (Kotler & Armstrong, 2017).

e Tamario de la fuerza de ventas. - Para determinar el tamarfio de la fuerza de ventas, la
mayoria de empresas buscan una forma de enfocar la carga de trabajo, ya se agrupando
los clientes por su tamafio y nivel de compras o utilizando cualquier otra caracteristica
que se relacione con el trabajo empleado para mantenerlos (nimero de visitas por afo).
Como se puede inferir, el dimensionamiento correcto de la fuerza de ventas se vera

reflejado en un mayor margen de ganancias por vendedor (Kotler & Armstrong, 2017).

e Tipos de fuerzas de ventas.- Las empresas tienen basicamente dos tipos de fuerzas de
ventas, externas, realizan su trabajo fuera de la oficina y/o internas, que realizan sus

actividades dentro de la oficina, valiéndose de diferentes herramientas (telemarketing,
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internet, entre otros) para entablar la comunicacion con el cliente; y el responsable del
area de ventas es el encargado de definir y coordinar las labores de estos grupos y su

trabajo en conjunto (Kotler & Armstrong, 2017).

Se puede concluir que el proceso de ventas no es un trabajo aislado de un solo grupo de
personas, sino por, el contrario, una combinacion de las caracteristicas de los vendedores
internos y externos, asegura una mayor calidad en la atencion de clientes importantes
(Kotler & Armstrong, 2017).

Si se analiza la mejor opcidn para las empresas, se puede indicar que las ventas por
teléfono o internet son las preferidas por pequefias compariias que comercializan
productos sin mayor complejidad, sin embargo, no es exclusivo para estas y muchas
grandes empresas también han optado por esta forma, aunque también la apoyan con
visitas a sus clientes, pero con mayor intervalo entre ellas. Por otro lado, si el producto
presenta mayor complejidad o el cliente demanda mayor atencion, un solo vendedor
resulta insuficiente para manejar estas necesidades y es imperativo para las grandes
compaifiias, la conformacién de un equipo de ventas integrado por expertos de diferentes
ambitos que se complementen para identificar oportunidades de ventas (Kotler &
Armstrong, 2017).

1.1.2.2 El proceso de las ventas personales

El proceso de las ventas personales se basa en una secuencia de pasos que tiene como
objetivo la captacion de nuevos clientes, sin dejar de lado que, el éxito de las ventas
consiste en mantener y establecer relaciones a largo plazo con los clientes (Kotler &
Armstrong, 2017).

Para Kotler & Armstrong (2017), el proceso de ventas consta de siete pasos que son:

1. Busqueda y calificacion del prospecto; en este primer paso se buscan clientes
potenciales calificados que garanticen una venta exitosa. Generalmente, el agente
de ventas debe hacer contacto con un sinnimero de clientes potenciales para
realizar algunas ventas, localizando posibles compradores con referencias de

clientes actuales o en directorios telefonicos, o en internet para darles
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acompafiamiento mediante el teléfono o correo electronico. Para que un cliente
potencial sea bien calificado debe demostrar su capacidad financiera, volumen de

ventas, necesidades especiales, entre otros.

Pre-acercamiento; previo al acercamiento, el vendedor deber conocer tanto como
sea posible a su cliente (necesidades, estilos de compra, sus caracteristicas, entre
otras) para desarrollar la estrategia de la visita. En este paso, el vendedor debe
plantear los objetivos de su posterior visita (reunir informacion, calificar al cliente
0 una venta inmediata), asi como definir la forma de acercamiento al cliente (visita
personal, llamada telefonica, correo electrénico, entre otros) y el momento exacto
para realizarlo. Para resumir, desde este instante el vendedor debera fijar la

estrategia general ventas para el cliente.

Acercamiento; el vendedor toma contacto con el cliente y escucha sus necesidades,

manteniendo una actitud positiva para fomentar una buena disposicion de inicio.

Presentacion y demostracion; el vendedor debe exponer la "propuesta de valor de
su producto”, haciendo énfasis en como el producto ayudard a satisfacer sus
necesidades, usando el enfoque de soluciones para el cliente que se adapta al
enfoque de marketing de relaciones. También, el vendedor debe poseer excelentes
habilidades de comunicaciones que, en conjunto con una presentacion de calidad,

permitan mantener la atencion y la concentracién de sus interlocutores.

Manejo de objeciones; se deben canalizar las objeciones como oportunidades para
brindar més informacion y transformarlas en atributos de compras, utilizar el

enfoque positivo permitira al cliente sentirse satisfecho con su compra.

Cierre; es primordial que el vendedor determine el momento oportuno para realizar
el cierre, saber leer las sefiales del comprador puede ser la diferencia entre el éxito
o el fracaso de la venta. Por otra parte, el vendedor tiene a su disposicion varias
técnicas de cierre (precio mas bajo en ese instante, pérdida de beneficios, cantidad
adicional sin cargo, entre otros) que aumentan la probabilidad de éxito si las utiliza

de una manera adecuada.
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7. Seguimiento; las relaciones duraderas con los clientes se basan principalmente en
este paso, asegurar la satisfaccion total del cliente garantiza compras repetidas. La
visita de seguimiento es tan importante como la de acercamiento, ya que en esta se
convencera al comprador del interés que tiene su vendedor y minimizara las dudas

que se hayan generado en el proceso de la compra.

1.1.3 Promocion de ventas

Son las motivaciones al comprador (cupones, concursos, descuentos y otras) que generan
respuestas rapidas de compra en el instante. Se la utiliza para atraer la atencién del pablico
a corto plazo hacia un nuevo producto o incrementar las ventas en épocas bajas; estas no
generan una solida preferencia de marca ni tampoco relaciones a largo plazo (Kotler &
Armstrong, 2017).

Existen un sin nimero de herramientas elaboradas para alentar una respuesta de compra
mas rapida 0 mas intensa en las cuales se apoya la promocion de ventas y que, de acuerdo
al enfoque de estas, clasifica a la promocion de ventas segin su comprador, es asi que se
tiene: promociones para consumidores finales, promociones para negocios si los
compradores son minoristas 0 mayoristas, promociones para negocios si es cliente de
negocios, y finalmente incentivos para la fuerza de ventas que se dirigen a los integrantes

de la fuerza de ventas (Kotler & Armstrong, 2017).

Sin embargo, la saturacién de la promocion de ventas podria ocasionar que pase
desapercibida y se ahogue entre las ofertas de la competencia, perdiendo su capacidad de
generar ventas inmediatas, por este motivo, las empresas buscan la manera de llamar la
atencion sea ofreciendo cupones con mayores descuentos, colocando mostradores mas
[lamativos o usando medios tecnol6gicos e interactivos como las redes sociales o

smartphones para exponer sus promociones de ventas (Kotler & Armstrong, 2017).

Similar a las anteriores herramientas de promocion de un producto, la promocién de
ventas debe seguir un proceso de desarrollo que inicia con el planteamiento de los
objetivos y posteriormente la seleccion de los mejores caminos para cumplir estos
objetivos (Kotler & Armstrong, 2017).
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1.1.3.1 Objetivos de la promocion de ventas
Para Kotler & Armstrong (2017), los objetivos de la promocion de ventas difieren en gran
medida, dependiendo del consumidor al que se dirigen, en la tabla 7 se observan las

principales diferencias.

Tabla 7. Principales diferencias de la promocion de ventas de acuerdo al consumidor.

PUBLICO OBJETIVO

Consumidores Fomentar las ventas a corto plazo o mejorar la participacion de
finales la marca en el mercado.

Motivar a los minoristas y mayoristas a realizar compras
anticipadas, que dispongan de mayor y variado inventario y;
que promocionen los productos dentro y fuera de sus
establecimientos.

Comerciales

motivar a los vendedores para conseguir nuevos compradores
0 mayor apoyo para los productos.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017).

Fuerza de ventas

En las épocas de crisis econdmica no es raro que las ventas sufran grandes caidas, por lo
que es muy atractivo para las empresas ofrecer grandes descuentos durante este periodo
con el fin de compensar estos bajones, sin embargo, las promociones de ventas no solo
deben fomentar la compra répida e inmediata, sino que deben apalancar el
posicionamiento del producto y afianzar las relaciones con los clientes a largo plazo
(Kotler & Armstrong, 2017).

Segun Kotler & Armstrong (2017), uuna promocion de ventas bien concebida, se
caracteriza por la creacion de expectativa a corto plazo y la consolidacion de la relacion

con los consumidores.

1.1.3.2 Principales herramientas de promocion de ventas
Kotler & Armstrong (2017), sostienen que, para la consecucion de los objetivos de la
promocion de ventas, se cuenta con un gran nimero de herramientas, las principales se

detallan a continuacion dependiendo de los clientes a los que se dirige:
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Promocion para consumidores finales:

Las muestras.- Son pequefias cantidades de un producto que se entregan a los posibles
clientes con el fin de dar a conocer la calidad y la presentacion, esta es la forma mas
eficiente, pero mas costosa de presentaciéon de un nuevo producto y se la puede
entregar personalmente en una tienda, mediante un correo, o incluso se lo pude

adjuntar con otro producto (Kotler & Armstrong, 2017).

Los cupones.- Son documentos fisicos o electronicos mediante los cuales los
compradores obtienen descuentos en la compra de productos o lugares especificos.
Esta herramienta impulsa a los clientes a probar nuevas marcas y es muy popular entre
los compradores, no obstante, debido a la saturacion de cupones, las grandes empresas
emiten menos cupones y los distribuyen de manera mas selectiva (Kotler &
Armstrong, 2017).

Los reembolsos de efectivo.- Basicamente son lo mismo que los cupones, sin embargo,
la mayor diferencia radica en que el descuento ocurre posterior a la compra 'y no en el
local minorista. El reembolso se da al momento de enviar una constancia de compra al

productor, quien devolvera un porcentaje del precio (Kotler & Armstrong, 2017).

Los paquetes de precio global (ofertas con descuento incluido).- Otorgan a los
compradores un ahorro con respecto al precio normal de un producto. Los paquetes de
precio global pueden ser productos que se venden con un porcentaje de descuento
(productos al 2x1), o dos productos ligados de una misma marca empacados juntos.
Esta esa es una herramienta muy efectiva para generar ventas a corto plazo (Kotler &
Armstrong, 2017).

Las bonificaciones.- Son objetos que entregan sin costo o con un costo simbélico como
estimulo para la adquisicidn de un producto, estas bonificaciones se las puede entregar
inmediatamente en la compra o posteriormente por medio del correo (Kotler &
Armstrong, 2017).

Las especialidades publicitarias o productos promocionales.- Son objetos practicos

etiquetados con la marca, logotipo o slogan del anunciante, que se regalan a los
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compradores, estos articulos van desde camisetas y gorras hasta tazas para café,
hieleras, entre otros. La mayor ventaja de este tipo de herramientas es la permanencia

de la marca en el cerebro del consumidor (Kotler & Armstrong, 2017).

e Las promociones en el punto de compra (PPC).- Se basan en exhibiciones y
demostraciones que tienen lugar en el punto de venta mediante anaqueles parlantes,
letreros promocionales o degustacion de productos comestibles. Esta herramienta
depende en gran medida de la voluntad del minorista para adecuar su local para estas

demostraciones (Kotler & Armstrong, 2017).

e Los concursos, sorteos y juegos.- Ofrecen a los compradores la posibilidad de obtener
algun beneficio como dinero en efectivo, viajes o articulos promocionales mediante el
azar o gracias a un esfuerzo extra. Es asi que, en un concurso se premia a la creatividad,
conocimiento o imaginacion mediante un jurado con credibilidad, por otro lado, en un
sorteo, los clientes proporcionan su informacion personal y se someten a su buena
fortuna, por Gltimo, en un juego, se expone una idea a los consumidores (nimeros de
bingo o letras faltantes) cada que vez que adquieren el producto, lo puede o no
ayudarles a ganar el premio. Esta herramienta de promocion llama de manera
significativa la atencion hacia la marca y la participacion de los compradores (Kotler
& Armstrong, 2017).

e Marketing de eventos (0 patrocinio de eventos).- Esta herramienta permite la creacion
de eventos propios de marketing de marca o actuar como auspiciantes Unicos o en
colaboracién de eventos como festivales, reuniones, eventos deportivos, conciertos o

cualquier otra reunion patrocinada (Kotler & Armstrong, 2017).

Promociones comerciales:

Kotler & Armstrong (2017), afirman que, “los productores invierten mas dinero de
promocion de ventas en los minoristas y mayoristas (81%) que en los consumidores
finales (16%)”. Este tipo de promocién influye en los distribuidores para que exista

preferencia por la marca, brinden mejor ubicacion en la percha y apoyen su publicidad.
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Varias de las herramientas usadas por la promocién para consumidores también son
usadas para promocion comercial, en especial los concursos, sorteos, bonificaciones y
exhibiciones. La disminucién de precio durante un periodo establecido, descuento de
factura o descuento de lista, también son opciones validas que posee el productor para las
promociones comerciales, otra alternativa, se la conoce como complemento, que es un
descuento por caja con la condicién que el distribuidor muestre los productos de alguna
forma especifica, en otras palabras, el complemento de publicidad recompensa a los

minoristas por potenciar el producto (Kotler & Armstrong, 2017).

Por otra parte, los productores también pueden ofrecer productos gratuitos, es decir, cajas
extra de productos a los distribuidores que completen cierta cantidad de pedido de una

presentacion o producto especifico (Kotler & Armstrong, 2017).

Por ultimo, el fabricante también puede ofrecer dinero de empuje, o articulos de
especialidad gratuitos a los distribuidores o a sus fuerzas de ventas con el afan de impulsar

su marca (Kotler & Armstrong, 2017).

Promociones para negocios:

Para Kotler & Armstrong (2017) “Las promociones para negocios se utilizan para crear
contactos de negocios, estimular las compras, recompensar a los clientes y motivar a los
vendedores”. Este tipo de promocion incluye herramientas de la promocién para
consumidores como de la promocion comercial, sin embargo, existen dos herramientas

muy importantes de la promocidn para negocios, segin Kotler & Armstrong (2017):

e Las convenciones y exposiciones comerciales.- Organizadas principalmente por
grandes compafiias y/o asociaciones comerciales con el objetivo de promocionar sus
productos, encontrar nuevos contactos de ventas, comunicarse directamente con los

clientes e informar a los clientes con publicaciones y materiales audiovisuales.
e Los concursos de ventas.- Esencialmente se lo realiza para estimular a los vendedores

y distribuidores a mejorar su desempefio de ventas durante un periodo de tiempo,

reconociendo su labor, otorgando premios econdmicos, regalos e incluso viajes. Estos
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concursos deben estar ligados con objetivos medibles y alcanzables para que

incrementar su credibilidad.

1.1.3.3 Desarrollo del programa de promocion de ventas

De la mano de la seleccion del tipo de promocidn que se utilizard, se debe tomar en cuenta
que, para el desarrollo del programa de promocion de ventas, en primer lugar, se fija la
magnitud del incentivo, puesto que el éxito de la promocién dependera en gran medida
del tamarfio del incentivo, de la misma manera, se debe establecer las condiciones de
participacion de la promocion, se ofrecera el incentivo a todos los consumidores o se

seleccionara a un grupo especifico (Kotler & Armstrong, 2017).

Posteriormente, se decidird como fomentar y distribuir el programa de promocion, cabe
indicar que dependiendo del método escogido se obtendra el alcance y el costo; por este
motivo, una opcion valida es combinar varios métodos de comunicacidn en una suerte de

campana total (Kotler & Armstrong, 2017).

Otro aspecto importante a tomar en cuenta es la duracion de la promocion, una promocion
de ventas con duracién corta podria dejar a muchos prospectos fuera y la perderian, por
el contrario, una promocion de ventas muy extensa podria perder su caracteristica de

compra inmediata (Kotler & Armstrong, 2017).

Finalmente, la evaluacién debe realizarse estrictamente al final del programa de
promocién de ventas, aunque es muy importante la mayoria de empresas no la realizan.
El método de evaluacion mas popular contempla la comparacion de las ventas antes,

durante y después de una promocion (Kotler & Armstrong, 2017).
Evidentemente, el papel que cumple la promocion de ventas dentro de la mezcla

promocional total y su coordinacion con el resto de elementos de la mezcla promocional

es fundamental para el éxito de un producto en el mercado (Kotler & Armstrong, 2017).
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1.1.4 Relaciones publicas

Es otra importante estrategia de promocion masiva, estas poseen un mayor grado de
credibilidad debido a que se fundamentan en el comportamiento socialmente aceptado
del pablico en general y el cumplimiento de los intereses empresariales, asi como del
mercado objetivo (Fernandez, 2015). No obstante, estas se deben orientar a las
actividades que brinden utilidad a la empresa y permitan un mayor impacto en su imagen.
Es asi que, la informacidn de la perspectiva de la imagen empresarial se mejora, llegando
al consumidor como "noticia" y no como una publicidad de ventas directa, también se las
puede utilizar para bloguear o manejar de forma correcta los rumores o criticas
desfavorables, aunque principalmente se las use para promocionar productos fomentando
las buenas relaciones con los clientes, inversionistas, medios de comunicacion y con las
comunidades (Kotler & Armstrong, 2017).

Para Kotler & Armstrong (2017), entre las funciones mas importantes del departamento

de relaciones publicas se pueden observar las que constan en la tabla 8.

Tabla 8. Principales funciones del departamento de relaciones publicas.

FUNCIONES OBJETIVO

Entablar relacioneso  Atraer la atencion de los consumidores hacia la empresa o los
agencia de prensa productos, generando informacion en los noticieros.

Generar publicidad del

oroducto Crear publicidad para un determinado producto.

Ocuparse de asuntos Fomentar y conservar relaciones con la comunidad nacional o
publicos local.

Influir en las leyes y regulaciones mediante el establecimiento

Tener influencia : . . ) -
de relaciones con legisladores y funcionarios publicos.

Entablar relaciones con  Conservar relaciones con miembros de la comunidad

inversionistas financiera.
Actividades de Obtener apoyo financiero o de voluntariado mediante las
desarrollo relaciones con donadores u organizaciones sin fines de lucro.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017).

El costo de impactar en la conciencia del consumidor mediante las relaciones publicas es
mucho menor en comparacion con el costo de la publicidad, ya que no se paga por un
espacio o tiempo publicitario en los medios de comunicacion, sino que se contrata

personal para crear, difundir y planificar eventos interesantes que capten la atencion
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mediatica, logrando una cobertura comparable al de una campafia publicitaria

minimizando el costo y maximizando su credibilidad (Kotler & Armstrong, 2017).

Para finalizar, lo mas importante es que la publicidad y las relaciones publicas estén
intimamente relacionadas dentro del marketing integrado para fomentar la creacion de la

marca y el establecimiento de las relaciones con los clientes (Kotler & Armstrong, 2017).

1.1.4.1 Principales herramientas de relaciones publicas
Para Kotler & Armstrong (2017), las principales herramientas de relaciones publicas se

muestran en la tabla 9.

Tabla 9. Principales herramientas de las relaciones publicas.

HERRAMIENTAS CARACTERISTICAS

Se crean actividades que generen noticias favorables de la
empresa.

Noticia

Discursos Conferencias o reuniones de ventas para contestar preguntas.

Eventos de diferentes indoles, desde conferencias de prensa,
Eventos especiales  grandes inauguraciones hasta programas educativos disefiados
para alcanzar y captar la atencion del publico objetivo.

Materiales escritos  Informes, folletos, revistas de la empresa, entre otros.

Audiovisuales Presentaciones con diapositivas y videos en linea.
Materiales de Usados para crear imagen corporativa de reconocimiento
identidad inmediato (logotipos, folletos, letreros, tarjetas de presentacion,
corporativa uniformes, entre otros).

Servicio publico ~ Apoyo econdmico y voluntariado a actividades solidarias.

Herramienta mas importante para las relaciones publicas, las redes
Internet sociales facilitan el establecimiento de conversaciones y, por lo
tanto, el establecimiento de las relaciones con los consumidores.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017).

1.1.5 Marketing directo

El desarrollo de la tecnologia digital y la creciente tendencia a un marketing personalizado
ha ocasionado que la mayoria de empresas vean en el marketing directo, su principal
aliado como enfoque Unico de marketing o como apoyo fundamental para otros enfoques
(Kotler & Armstrong, 2017).
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Como consecuencia de establecer comunicacion directa con los clientes, los productores
pueden adaptar sus ofertas y sus comunicaciones de marketing, a las exigencias y
necesidades de grupos especificos, incluso llegando al detalle de clientes individuales, a

esta practica se la conoce como marketing directo (Kotler & Armstrong, 2017).

El marketing directo es una herramienta estratégica que hace uso de varios medios de
publicidad (por correo directo, catdlogo, marketing telefonico o en linea, entre otros), con
el fin de establecer relaciones directas y dindmicas con los compradores, conseguir una

transaccion financiera inmediata y fidelizar los clientes (Prada, 2017).

1.1.5.1 Beneficios del marketing directo

Segun la Direct Marketing Association (2009), el marketing directo es el tipo de
publicidad con mayor crecimiento y las empresas que invirtieron un dolar en ella
produjeron, en promedio, una ganancia aproximada de 11.65 dolares sin importar la
industria donde se la empleo. El aliado mas importante para el marketing directo es el
internet, donde se da la mayor inversion en gastos y ventas de marketing (Kotler &
Armstrong, 2017).

Para Kotler & Armstrong (2017), los beneficios méas importantes del marketing directo
para los compradores y los vendedores, se muestran en la tabla 10.

Tabla 10. Beneficios mas importantes del marketing directo.

COMPRADORES VENDEDORES

Conveniente, facil de usar, privado e Mayor flexibilidad para realizar ajustes de
interactivo. precios, descuentos y anuncios.

Abiertos las 24 horas del dia, los 365 dias  Acercamiento e interaccidn con clientes dentro
del afio. y fuera del mercado local.

Inmensa variedad y cantidad de productos.  Manejo mas rapido de canal y logistica.
Compras desde cualquier parte del mundo  Maximo detalle, llegando al nivel de

por internet. consumidores individuales.
Acceso a informacion ilimitada de los Adaptacion de productos y servicios a las
productos, empresas y competidores. necesidades de los clientes.

Experiencias, criticas y recomendaciones de  Alternativa mas rapida y eficaz a bajo costo
compradores previos de los productos. para llegar a los consumidores.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017).
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1.1.5.2 Formas de marketing directo
El marketing directo se fundamenta en varias herramientas tantos antiguas como
modernas, para Kotler & Armstrong (2017): "Todas las formas de marketing directo

presentan cuatro caracteristicas distintivas:

Son menos publicas,

Son inmediatas y estan personalizadas,

Los mensajes se preparan con rapidez y se ajustan para atraer a clientes especificos;

Son interactivas, permiten el dialogo vendedor — consumidor”

Kotler & Armstrong (2017), sostienen que entre las formas méas importantes de marketing

directo se tienen:

Marketing por correo directo:

Comprende el envio de cartas, catalogos, anuncios, folletos, muestras u ofertas, entre
otros; a una direccidn fisica o virtual especifica. Este tipo de marketing directo es el mas
popular entre las empresas, ya que permite una mayor selectividad del cliente meta con

una adecuada comunicacion directa y personalizada (Kotler & Armstrong, 2017).

El éxito del correo directo no radica en el tipo de producto a ofrecer, puesto que la
experiencia indica casos de éxito en todas las categorias de productos, sino mas bien,
depende de la correcta seleccion de la persona a recibir el correo que ya lo convierte en
un prospecto de compra (Kotler & Armstrong, 2017).

El correo directo tradicional ofrece la ventaja de proporcionar a los consumidores
articulos palpables que pueden asimilar de mejor manera, a diferencia del correo
electrénico, que es facilmente evitado o eliminado por los filtros autométicos de spam.
Asi mismo, el correo directo tradicional se lo puede combinar eficazmente con otros tipos

para potencial el alcance de ellos (Kotler & Armstrong, 2017).
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Marketing por catalogo:

En el pasado un catalogo era una suerte de revista impresa que pretendia vender productos
y ofrecia un mecanismo directo para hacer un pedido, actualmente esa idea es considerada
obsoleta (Kotler & Armstrong, 2017).

Con el crecimiento del internet y el aparecimiento de nuevas tecnologias, los catalogos
impresos se han transformado en catalogos electrénicos eliminando el costo de impresién
y envio; ofreciendo ademas un espacio ilimitado para toda la gama de productos, y una

mayor flexibilidad en los cambios segun las necesidades (Kotler & Armstrong, 2017).

Sin embargo, el envio de catalogos impresos crea relaciones y vincula emocionalmente a
los clientes, facilitando las ventas en linea, dandole una gran importancia en el momento

digital en que nos encontramos (Kotler & Armstrong, 2017).

Marketing por teléfono:

Consiste en realizar ventas directamente con los clientes de negocios o consumidores
finales por medio del teléfono, se diferencian basicamente dos tipos de marketing por
teléfono, hacia afuera, que se utiliza para vender a los clientes y a los negocios; y el de
ingreso o los nimeros 1800 sin costo que se usan para recibir pedidos producto de los
anuncios o catélogos (Kotler & Armstrong, 2017).

La mayor desventaja de este tipo de marketing, radica en la dificultad para seleccionar al
publico dispuesto a recibir las llamadas, quienes debido a la excesiva aplicacion de este
tipo se quejan de la cantidad de llamadas no deseadas que reciben a diario, sin embargo,
como respuesta a estos reclamos las empresas han optado por un sistema de telemarketing
"opcional” que consiste en ofrecer promociones a los clientes que aceptan que ser
contactados por las compafiias mediante teléfono o correo electrénico, brindando mayor

eficacia que el modelo invasivo (Kotler & Armstrong, 2017).
Para finalizar, el telemarketing es una herramienta muy fuerte para los grupos politicos y

sin fines de lucro, quienes la usan para la recoleccion de fondos (Kotler & Armstrong,
2017).
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Marketing por television de respuesta directa:
Kotler & Armstrong (2017), afirman que el marketing por television de respuesta directa
(DRTV), se divide en dos tipos:

¢ Publicidad televisiva de respuesta directa.- Los vendedores utilizan los infomerciales
de media duracién para anunciar los productos de manera persuasiva con el objetivo

de vender de manera directa a los clientes mediante el empleo del teléfono o sitio web.

e Canales de compra en casa. - Son canales de television o programas dedicados
exclusivamente a la comercializacién de bienes o servicios, con anfitriones que
permiten la comunicacién con los televidentes, que por lo regular recomiendan los

productos.

Marketing en quioscos:

Los quioscos son maquinas de informacién de alta tecnologia ubicados estratégicamente
en casi todas partes como hoteles, aeropuertos, restaurantes, universidades, entre otros
lugares. Disefiadas de forma llamativa y futurista para complementar las tiendas fisicas

con la compra en linea (Kotler & Armstrong, 2017).

1.1.5.3 Nuevas tecnologias digitales del marketing directo

Con el crecimiento exponencial de las nuevas tecnologias han aparecido nuevas formas
de contactar e interactuar con el pablico objetivo en cualquier momento y en cualquier
lugar, ofreciendo los mas variados productos. Segun Kotler & Armstrong (2017), entre

las tecnologias méas importantes se tienen:

Marketing de telefonia movil:

Considerado como uno de los mas importantes medios de marketing directo. Por esta
razén, la mayoria de empresas han dedicado grandes esfuerzos en optimizar sus paginas
web para dispositivos moviles, también han desarrollado aplicaciones que permiten
asociar a los clientes con sus marcas y guiarlos a través de la compra. Este tipo de

marketing involucra actividades muy sencillas como digitar un numero para hacer
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donativos o tal vez suscribirse a una oferta; o también podria involucrar el envio de
mensajes promocionales al publico, patrocinado por los anunciantes con cupones de

marca o0 sugerencias de regalos (Kotler & Armstrong, 2017).

Podcasts y vodcasts:

El podcast nace de la combinacion de las palabras "IPod" dispositivo electrénico de la
marca Apple para reproduccion de audio y video; y la palabra "Cast" que en espafiol
significa emision, el podcast (audio) o vodcast (video) se caracterizan por ser directos y
atemporales, con un pablico objetivo bien definido por gustos. Como resultado, este tipo
de marketing atrae a las empresas interesadas en colocar podcasts y vodcasts

patrocinados, anuncios descargables y otras promociones (Kotler & Armstrong, 2017).

Television interactiva (iTV):

Este tipo de marketing brinda la posibilidad de interaccion entre el televidente y la
publicidad televisiva por medio del control remoto. Facilita a los anunciantes el camino
para alcanzar a su publico objetivo de una manera mas interesante e inmediata, durante
la programacién publicitaria, existe un selector en forma de barra que permite a los
consumidores realmente interesados en el producto solicitar mas informacion y ofertas

adicionales (Kotler & Armstrong, 2017).

1.1.5.4 Marketing en linea

Para Kotler & Armstrong (2017), los mayores cambios que han afectado tanto a
consumidores como a vendedores se han dado por el continuo crecimiento del uso del
internet, no solo como herramienta de marketing sino también como herramienta para

establecer negocios (Kotler & Armstrong, 2017).

Marketing e internet:
Kotler & Armstrong (2017), afirman que, en la actualidad, la gran mayoria de negocios a
nivel mundial se realizan gracias al internet, que interconecta entre si a usuarios de todo

el mundo y en ella se concentra la gran mayoria de informacion.
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Basadas en las caracteristicas que ofrece el internet, existen diferentes tipos de empresas
que operan en linea, desde empresas que operan solo en linea, motores de bisqueda y
portales, sitios de transacciones y sitios de contenido. Por otra parte, también existen las
empresas tradiciones y en linea, que combinan sus operaciones tanto de forma fisica
tradicional, como en linea; y practicamente se ha convertido en regla general que todas
las empresas tengan una importante presencia en Internet para tener éxito en el mercado
(Kotler & Armstrong, 2017).

Areas del marketing en linea:

Kotler & Armstrong (2017), sostienen que el marketing en linea se caracteriza de acuerdo
a su punto de origen y hacia donde se dirige, presentando 4 clases principales que son: el
comercio de empresa al consumidor (B2C), el comercio entre negocios (B2B), el

comercio entre consumidores (C2C) y el comercio del cliente a la empresa (C2B).

e Comercio de la Empresa al Consumidor (B2C).- Comercializacion de cualquier clase
de productos o servicios en linea a consumidores finales. Segin un estimado, el 50%
de las ventas al detalle se encuentra relacionadas con el internet, sea de manera directa
con ventas en linea o de manera indirecta influenciadas por la informacion recolectada
en ella. Por este motivo, cada dia mas empresas implementan estrategias de marketing
que se fundamentan en la web para fortalecer las ventas en otros canales. Los clientes
en linea plantean sus propias condiciones para la seleccion de los sitios web que visitan
y la informacion de marketing que aceptan como validas de cualquier producto (Kotler
& Armstrong, 2017).

e Comercio entre Negocios (B2B).- Usado por las empresas para captar nuevos clientes
y atender a los vigentes de manera mas eficiente y productiva mediante el uso de
herramientas como los sitios web, correos electrénicos, catalogo en linea, entre otros
recursos de Internet. Es asi que, la gran mayoria de empresas comerciantes entre
negocios brindan informacion detalla de sus productos y servicios de apoyo (pedidos
de compra, seminarios, capacitaciones y videos). Por otro lado, como se indic6 una
ventaja del internet es acortar distancias, las empresas que ofrecen sus productos o
servicios en linea pueden construir relaciones mas sélidas con clientes de negocios

acompafandolos durante el proceso de comercializacion (Kotler & Armstrong, 2017).
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e Comercio entre Consumidores (C2C).- Es la comercializacidn o intercambio en linea
de bienes o informacion entre consumidores finales. Este tipo de marketing en linea
facilita a los ofertantes Ilegar a un mercado mucho mas grande que el publico local
interesado en productos usados. Con relacion al intercambio de informacién, el
comercio C2C ofrece herramientas como foros o blogs, donde el publico con intereses
similares expone sus pensamientos, opiniones o experiencias, y estos pueden tener o
no fines econémicos. Entre las principales ventajas de un blog se tiene que es una
forma original, personal y conveniente de intercambiar opiniones con los clientes en
linea, no obstante, al presentar estas caracteristicas, este sistema se encuentra saturado
y es casi imposible controlar para las empresas, siendo un medio principalmente usado
entre los consumidores. Para concluir, el C2C permite al publico ser parte del proceso
de creacion de la informacion de un producto, es decir, las opiniones en la red
funcionan de manera similar que la comunicacién de "boca en boca" como un factor

decisivo en la compra (Kotler & Armstrong, 2017).

e Comercio del Consumidor a la Empresa (C2B). — La principal caracteristica es que el
consumidor toma la iniciativa en el proceso de compra buscando el contacto con la
empresa vendedora, conociendo su oferta, incluso el comprador puede orientar las
transacciones y esperar una respuesta del vendedor. Por otro lado, el cliente también
puede dar sus sugerencias, expresar opiniones, realizar preguntas o presentar quejas

de las empresas (Kotler & Armstrong, 2017).

1.1.5.5 Establecimiento de una presencia de marketing en linea
Kotler & Armstrong (2017), sugieren que es imposible lograr una empresa exitosa que
no incursione en el internet, y no utilice al menos una de las siguientes herramientas de

marketing en linea:

Creacion de un sitio web:
El sitio web, para muchas empresas, constituye el inicio del marketing en linea, no

obstante, no es suficiente con la creacién sino también el disefio que este posea, ya que
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de esto dependera que los clientes lo visiten, permanezcan en él y la frecuencia con la que

regresen (Kotler & Armstrong, 2017).

Segun Kotler & Armstrong (2017), dependiendo de su propoésito y contenido, existen los

sitios web que se muestran en la tabla 11.

Tabla 11. Tipos de sitio web.

TIPO DE SITIO WEB CARACTERISTICAS

Utilizado principalmente para recabar informacion
de sus clientes.

Apoyar a otros canales de ventas.
Establecer relaciones con los compradores.

Corporativo o de marca.

Usado para fomentar el proceso de compra directa
Marketing. de los clientes.

Fortalecer los objetivos de marketing.
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017).

Una vez determinado el objetivo del sitio web, se debe lograr que el publico lo visite.
Para este fin, las empresas promueven en forma directa y activa sus sitios web, mediante
publicidad fuera del internet, anuncios en radio y television y anuncios o vinculos en otros
sitios (Kotler & Armstrong, 2017).

Sin embargo, el empleo de estas herramientas no garantiza el éxito del sitio web, lo
esencial y determinante es crear valor y entusiasmo con el fin de que los consumidores
que ingresan al sitio se queden un buen tiempo y regresen con frecuencia, para esto el
sitio debe ser util con informacion detallada, sencillo de manejar con herramientas

interactivas y ser atractivo con apariencia profesional (Kotler & Armstrong, 2017).

Colocacién de anuncios y promociones en linea:
Para Kotler & Armstrong (2017), un medio de comunicacion muy importante para la
creacion de marca o para captar clientes es la publicidad en linea, la cual incluyen los

mensajes vinculados con las busquedas, los desplegados y los anuncios clasificados.
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En la tabla 12, se muestran las principales formas de publicidad en linea segln (Kotler &
Armstrong, 2017).

Tabla 12. Principales formas de publicidad en linea.

TIPO DE PUBLICIDAD CARACTERISTICAS

Anuncios que integran audio, video y en algunos casos
Desplegados en linea. interactividad, usualmente tienen relacién directa con la
informacion que se revisa.

Publicidad en linea mas comun, los anuncios y/o
vinculos aparecen al lado de los resultados del motor de
busqueda.

Anuncios relacionados con las
busquedas (publicidad contextual).

Las empresas financian contenido especial en sitios web
como noticias, informacion financiera o temas de
particular interés con el objetivo de exponer su nombre
en internet.

Patrocino de contenido.

Consiste en crear videos, audios, publicidad o cualquier
otra situacion de marketing que sea tan comunicable que
los consumidores deseen transmitirlos a sus conocidos.
Este tipo de marketing es muy econémico y tiene mayor
oportunidad que los clientes lo vean o lo lean por ser
emito en su circulo social.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017).

Marketing viral.

Creacion o participacion en las redes sociales en linea:

El éxito de las empresas en la participacion en las redes sociales existentes supone un
arduo trabajo que consta principalmente de dos pasos, primero se debe analizar la manera
como utilizarlas con eficacia y como medir sus resultados. Segundo, determinar cOmo
ingresar en la conversacion para que la marca forma parte del dia a dia de los
consumidores, no basta solo con entrometerse, sino ganarse el derecho a participar,

convirtiéndose en una apreciable experiencia en linea (Kotler & Armstrong, 2017).
Tomando en cuenta que muchas empresas no estan dispuestas a aceptar el reto de ingresar

a redes sociales ya existentes, han creado sus propias comunidades web para
consumidores especializados (Kotler & Armstrong, 2017).
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Uso del correo electronico:

El correo electronico es un medio elemental para el marketing directo, gracias a este las
empresas logran enviar mensajes muy personales y encaminados a fortalecer las
relaciones comerciales. No obstante, el desmesurado aumento de los correos electronicos
comerciales que saturan las bandejas de entrada, ha causado disgusto y frustracion entre

los clientes, quienes los etiquetan como correos no deseados (Kotler & Armstrong, 2017).

Una préctica correcta de las empresas en el uso de los correos electronicos se basa en la
autorizacion y solo se envian a los consumidores que han aceptado previamente; otras
empresas, en cambio, han optado por sistemas personalizables que permiten a los

consumidores establecer lo que desean recibir (Kotler & Armstrong, 2017).

Finalmente, Kotler & Armstrong (2017), afirman que, "el marketing por correo
electronico genera el mayor rendimiento sobre la inversion de todos los medios de
marketing directo”. En otras palabras, el marketing en linea ha llegado a constituirse en
un modelo de negocio exitoso para algunas empresas, no obstante, para la gran mayoria
el marketing en linea se dirige hacia el mercado y forma parte de la mezcla de marketing

completamente integrado (Kotler & Armstrong, 2017).
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CAPITULO 2: PRODUCTOS EXOTICOS - MERCADOS Y SEGMENTOS DE
CONSUMO

2.1 Productos exaticos - contexto y caracteristicas generales

2.1.1 Definicion y caracteristicas generales.

Segun el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola la palabra exotico
proviene del latin “exoticus” que significa afuera, ahora bien, su significado segliin la
fuente citada se define como: extranjero o procedente de un pais o lugar lejano y percibido

como muy distinto del propio (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2020).

Segun lo expresado por Verdugo y Morales (2018), las exportaciones no petroleras se
clasifican en dos grandes conjuntos, productos tradicionales o commodities y no
tradicionales, exdticos o specialities; en los primeros se encuentran los productos que
histéricamente se han venido produciendo en el pais; mientras que los segundos se hace
referencia a los productos que se han anexado a las exportaciones en los ultimos periodos
(Verdugo & Andrade, 2018).

Tal como lo expresa Wainer (2011, como se cité en Svampan, 2013), se puede definir a
los productos tradicionales o commodities, como “productos indiferenciados cuyos
precios se fijan internacionalmente” (p. 31), 0 también como lo define Mundo Finanzas
(2012, como se cité en Svampan, 2013) “productos de fabricacion, disponibilidad y
demanda mundial, que tienen un rango de precios internacional y no requieren
tecnologia avanzada para su fabricacion y procesamiento” (p. 31). Estas definiciones

abarcan desde materias primas a granel hasta productos semielaborados o industriales.

Histéricamente, la demanda de commodities para América Latina, se concentra en
materias primas, alimenticias, hidrocarburos y/o minerales como, por ejemplo, banano,

maiz, soja, trigo, gas licuado, petréleo, cobre, oro o plata, entre otros (Svampa, 2013).

Por otra parte, se puede definir a un producto exotico o speciality, como un producto bien

diferenciado, de identidad propia frente al consumidor, con un alto proceso de valor
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agregado, o simplemente novedoso y con un ciclo de vida corto. Estos productos son
dirigidos a segmentos de mercados especificos y se instalan especificamente en el deleite
del cliente. Por otro lado, son importantes para la economia de un pais, ya que involucran
insumos, inversion, un proceso logistico bien definido y gran cantidad de mano de obra,
generando de esta manera puestos de trabajos directos e indirectos; como ejemplo de estos
productos se tiene: la miel, el palmito en conserva, los vinos, las frutas tropicales, bebidas

energéticas a base de hierbas tropicales, entre otros (Roberi, 2010), (Barrientos, 2014).

En el comercio internacional, normalmente la clasificacion en productos tradicionales y
no tradicionales, lo realizan las entidades de gobierno de cada pais, basando su
diferenciacion principalmente en la mano de obra que se aplica, asi como las materias que

se emplean para su produccion (Barrientos, 2014).

En latabla 13, Segun Lambir, (2016) se pueden observar las principales diferencias entre

commodities y specialities en sus caracteristicas, compradores, mercados, objetivo,

estrategias y claves competitivas.

Tabla 13. Diferencias de commodities y specialities

CARACTERISTICAS

Tipo productos

Compradores

Mercados

Objetivos

Estrategia

COMMODITIES

Homogéneos.

Sin identificacion.
Ciclo de vida larga.
Escaso valor agregado.

Bajo grado de contribucién.

Alto volumen
Tecnologia continua

Insumos de la industria.
Mercados masivos.

Tomadores de precios.
Abiertos.
Impersonales.
Independencia.
Intervencion estatal.

Alimento paises
desarrollados.
Vender el producto.

Se vende lo que se produce.

Aumento de Productividad.
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SPECIALITIES

Diferenciados.

Con identificacion.

Ciclo de vida corto.

Alto valor agregado.

Alto grado de contribucion.
Bajo volumen.

Tecnologia discontinua.

Consumidores.
Segmentos de mercado.

Formadores de precios.
Cerrado personal.
Interdependencia.
Riesgo contractual.
Promocion y marketing.

Deleite del cliente.
Dar producto.
Se produce lo que se vende.

Mejora de la calidad.



Tabla 13 (Continuacion).

CARACTERISTICAS

Claves Competitivas

Riesgo

Fuente: (Lambir, 2016)

COMMODITIES

Tecnologia de procesos.
Innovacion tecnoldgica.
Mayor Investigacion y
Desarrollo Publica.
Activos tangibles: equipos,
edificios, tierra, etc.

Se invierte mas en equipos.

Mano de obra no calificada.

Poder y control en
Economias de escala.

Aparicion de competidores.

2.1.2 Clasificacion de productos no tradicionales

Impulsado por la CEPAL, nace la denominacion de exportaciones de productos no
tradicionales, que, en un inicio, se usé para denominar a todos los nuevos productos
manufacturados para exportacion, cuya capacidad de comercializacion en el mercado
internacional mostraban un potencial de crecimiento alineado al comercio exterior de

cada pais (Kouzmine, 2020).

En Ecuador, la entidad publica encargada de realizar la clasificacion de los productos no
tradicionales y la publicacion de la balanza comercial anual es el Banco Central, que da

a conocer las tendencias del producto a comercializar internacionalmente y la

SPECIALITIES

Tecnologia del producto.
Innovacion organizacional.
Mayor Investigacion y
Desarrollo Privada.
Activos intangibles:
organizacién, propiedad
intelectual, etc.

Se invierte menos en
equipos.

Mano de obra calificada.
Poder y control en calidad.

No reconocimiento del
consumidor.

clasificacion de exportaciones ecuatorianas (Banco Central del Ecuador, 2021).

En la tabla 14, se observan los principales productos no tradicionales ecuatorianos segun

las series histdricas tomadas del Banco Central del Ecuador (2021).
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Tabla 14. Principales productos no tradicionales.

Jugos y conservas de frutas
Harina de pescado

Enlatados de pescado

Otros elaborados del mar
Quimicos y farmacos

Vehiculos y sus partes

Otras manufacturas de metales
Prendas de vestir de fibras textiles
Otras manufacturas de textiles
Manufacturas de cuero, plastico y caucho
Maderas terciadas y prensadas
Extractos y aceites vegetales
Elaborados de banano

Flores naturales
Abaca

Madera

Productos mineros
Frutas

Tabaco en rama
Otros primarios

)
L
3
<
Z
o)
Q
&)
<
@
o

TRADICIONALES

(@)
=
(7]
(@)
S 3
(9]
5 N
e |
< s
: :
& &
[m)]
Z

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)

2.1.2.1 Productos primarios

Se conoce como producto primario no tradicional, al producto que se comercializa en
calidad de materia prima, que no tiene un proceso industrial grande y muy poca o escaza
fuerza laboral en su produccion. Estos productos no necesitan tecnologia ni conocimiento
especializado en su elaboracion; por ej. las flores, la produccidn de madera, productos de

origen mineral, entre otros (Arpi, 2016), (Reyes, 2013).

2.1.2.2 Productos industrializados

Se denomina productos no tradicionales industrializados a los productos que cuentan con
un minino grado de valor agregado o industrializacion o que se originan de diversas
fuentes o exdticas y soportan varios procesos de transformacion durante su elaboracion y
en ocasiones, son empleados otros productos principales para la elaboracion de estos

productos finales industrializados (Arpi, 2016), (Reyes, 2013).

2.1.3 Mercado de productos no tradicionales

Arpi (2016), afirma que, varios paises de Latino América han desarrollado, en las Gltimas
décadas, productos no tradicionales mas basicos, que en algunos casos contindan
formando parte de las “exportaciones no tradicionales”. La produccién y ventas externas

de estos productos estan intimamente ligados con las ventajas comparativas que han
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elevado su competitividad y de este modo se ha logrado definir y fortalecer sus nichos en

los mercados internacionales.

Sin embargo, segun el Banco Central del Ecuador en su boletin Exportaciones FOB e
importaciones CIF anuales, por continente, area econémica y pais (2021), se mantiene la
tendencia de exportar basicamente a los mercados de Estados Unidos, la Union Europea,
Japén y en los Gltimos afios a China, esto debido a que el acceso es limitado basicamente
por las barreras arancelarias, y a su principal caracteristica de ser productos acabados y
habitualmente no permiten adiciones del grado de transformacion o valor agregado
(Kouzmine, 2020), (Banco Central del Ecuador, 2021).

2.2 Mercados

2.2.1 Definicion de mercado
Mercado, etimoldgicamente nace en el latin “mercatus”, que significa comercio, esta
palabra es usada en la actualidad para describir al espacio virtual o fisico, en el que se

comercializa diversos bienes y servicios (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2020).

El mercado es una organizacion que permite relacionarse entre oferentes (vendedores) y
demandantes (compradores) con el fin de establecer relaciones comerciales de diversas

cualidades, acuerdos o intercambios para adquirir productos y servicios (Jany, 2008).

2.2.2 Clasificacion de los mercados

Pueden existir un sin namero de clasificaciones de mercado segin los objetivos de la
empresa o0 desde el punto de vista desde el que se contemple, sin embargo, para Orador
(2013) y Monferrer (2013), las principales caracteristicas que se usan para clasificar un

mercado son:
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2.2.2.1 Segun el producto que se comercializa
En la tabla 15, se muestra la clasificacion de los mercados de acuerdo al producto que se
comercializa en él, segun lo afirmado por Monferrer (2013) y Orador (2013).

Tabla 15. Clasificacidn del mercado segun el producto que se comercializa.

TIPO DE PRODUCTOS CARACTERISTICAS

Adgquisicion de bienes o servicios para consumo personal
Consumo del cliente final se clasifica en inmediato (consumo en
poco tiempo) y duradero (consumo durante su vida util).

Comercializacion de bienes o servicios necesarios para la
Industriales produccion de otros (bienes o servicios) que son objeto
de transacciones posteriores para obtener un beneficio.

Adquisicion de productos intangibles para su satisfaccion

Servicios
presente o futura.
Busqueda constante de “buenas ideas”. Por esta razon, la
deas mayoria de empresas organizan ferias y convenciones

con el Unico fin de atraer empresarios e inversionistas,
entre otros

Fuente: (Monferrer, 2013)

2.2.2.2 Segun el ambito geogréfico
Otra caracteristica empleada para describir a los mercados, es el area geografica donde se
produzca la comercializacion del producto, es asi que en la tabla 16, se expone la

clasificacion segun Fisher y Espejo (2011).

Tabla 16. Clasificacion del mercado segun el ambito geografico.

AMBITO GEOGRAFICO CARACTERISTICAS

Formado por tiendas o centros comerciales

Local . .
oca establecidos dentro del area urbana.
Comprende una zona geografica delimitada
Regional libremente sin necesidad de cumplir los limites
politicos.
. Establecido en todo el territorio nacional de un pais
Nacional

para la comercializacién de bienes o servicios.

Se encuentra establecido por en uno o mas paises en
el extranjero

Fuente: (Fischer & Espejo, 2011)

Internacional

37



2.2.2.3 Segun las caracteristicas del comprador
En la tabla 17, de acuerdo a Fisher y Espejo (2011), se muestra la clasificacion de los

mercados de acuerdo al cliente que adquiere el producto.

Tabla 17. Clasificacion del mercado segun las caracteristicas del comprador.

TIPO DE COMPRADOR CARACTERISTICAS

La unidad de compra es el consumidor final; los bienes y
Consumidores servicios son de uso personal o familiar. En este caso la
compra suele ser facil y rapida.

Formado por individuos o empresas que adquieren
Productor o industrial productos o servicios con el objetivo de aplicarlos a la
produccion de otros productos y servicios.

Conformado por empresas u organizaciones que
Revendedor adquieren productos para volverlos a vender sin ninguna
modificacion sustancial con el fin de obtener utilidades.

Formado por las instituciones del gobierno que adquieren
bienes o servicios para el complimiento de sus funciones.

Fuente: (Fischer & Espejo, 2011)

Gobierno

2.2.2.4 Segun la novedad del producto
Para Monferrer (2013), se puede clasificar al mercado segun el grado de novedad, es asi

que en la tabla 18, se expone la clasificacion segun este concepto.

Tabla 18. Clasificacion del mercado segun la novedad del producto.

NOVEDAD DEL PRODUCTO CARACTERISTICAS

Primera mano Comercializacién de productos nuevos.

Segunda mano Transacciones de articulos de segunda mano.
Fuente: (Monferrer, 2013)

2.2.2.5 Segun la competencia establecida
Para Orador (2013) existen cuatro tipos de mercados definidos por la competencia

establecida en ellos:
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e Mercado de competencia perfecta.- Segun Orador (2013), este mercado cumple dos

caracteristicas principales:

1. Todos los bienes o servicios que ofrecen son iguales, y

2. El precio del mercado no puede ser influenciado ni por compradores ni por

vendedores debido a su gran namero.

e Mercado de competencia imperfecta.- Segin lo expresado por Romero (1997), este
mercado funciona entre el mercado de competencia perfecta y el mercado de

monopolio puro y se dividen en:

v' Mercado de competencia monopolistica.- Su principal caracteristica es tener

muchas empresas que ofrecen productos similares, pero no idénticos.

v Mercado de oligopolio.- Este mercado posee muchos compradores, pero pocos
vendedores, y a su vez, este puede ser “perfecto” cuando se ofrecen productos

homogéneos e “imperfectos” cuando se comercializan productos heterogéneos.

2.3 Segmentacion del mercado y criterios de segmentacion

2.3.1 Definicién de segmentacion

Para Monferrer (2013), el mercado es una serie de subgrupos con necesidades y deseos
especificos, por lo tanto, la segmentacidn consiste en subdividir un mercado heterogéneo
muy grande y disperso en pequefios segmentos mas 0 menos semejantes y reconocibles
que buscan un servicio y/o producto con un conjunto de caracteristicas similares, con el
objetivo de establecer un plan de comercializacion que satisfaga las demandas de los

consumidores en los segmentos atractivos para la empresa.

Un amplio mercado heterogéneo normalmente implica de las empresas un mayor esfuerzo
por competir en varios frentes, con frecuencia enfrentandose a competidores superiores,

es por este motivo que el segmentar el mercado es primordial para servir eficazmente y
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determinar las combinaciones de marketing de acuerdo a las caracteristicas y necesidades

del segmento (Monferrer, 2013).

Para determinar un segmento de mercado existen diferentes procesos estadisticos, pero
es importante poseer una metodologia que permita estructurar el mercado de la mejor

manera para cumplir los objetivos de la empresa (Monferrer, 2013).

Segun Fisher & Espejo (2011), se debe tener muy claro que, al segmentar un mercado, se
renuncia a otros segmentos y la Unica que puede escoger a cual segmento enfocarse es la
empresa, sin embargo, en la practica, algunas organizaciones primero lanzan sus
productos y observan cuales son las caracteristicas del mercado que mas lo adquiere o en
cuél tiene mayor aceptacion para enfocar sus esfuerzos en elaborar un programa de

mercadotecnia que explote este segmento.

2.3.2 Técnicas basicas de segmentacion de mercados

Segun Jany (2008), las técnicas mas utilizadas para la segmentacién de mercados son:

2.3.2.1 Sin segmentacion de mercado

En este método, las empresas producen productos genéricos o sin marca y se entregan
directamente a la industria que maneje grandes cantidades de productos para ubicarlos
directamente en el mercado o para que ellas lo distribuyan, esto con fin de evitar
problemas con el mercado y los consumidores. Este método es considerado monopolista
(Jany, 2008).

2.3.2.2 Microsegmentacion de mercado
Jany (2008), sostiene que, este método se basa en identificar parametros caracteristicos

para determinado nucleo de personas. Se lo realiza en cuatro etapas que son:

1. Analisis de la segmentacion.- Fragmentacion del mercado en grupos pequefios para

diferenciarlo de los otros segmentos.

2. Eleccion de segmentos objetivos.- Seleccionar los segmentos segun los objetivos

de la organizacion y sus caracteristicas.
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3. Eleccion de posicionamiento.- Basandose en las expectativas de los compradores,
posicionarse en cada uno de los segmentos objetivos establecidos, considerando las

estrategias empleadas por los competidores.

4. Programa de marketing activado.- Disefiar un plan de marketing acorde a las

particularidades de los segmentos objetivos.

Bajo estas consideraciones se llega al concepto de mercado especializado o mas conocido
como nicho de mercado, el cual se define como, segmento muy pequefio de mercado, que

atrae a pocos 0 ningun competidor (Jany, 2008).

2.3.2.3 Macrosegmentacion del mercado o segmentacion multiple

Para Jany (2008), utilizar este método implica definir claramente las variables que se van
a manejar, sin embargo, existen cinco caracteristicas que se emplean cominmente para
segmentar el mercado, es por esta razon, que este es uno de los métodos méas costosos
para segmentar, puesto que se incurre en gastos de investigacion de mercado, publicidad
selectiva y contratacion de personal, pero entrega a la empresa un conocimiento mas real
del perfil del consumidor, servicio y atencion oportuna que permite la selectividad en la

forma de promocion.

En la tabla 19, se detallan las cinco variables que Orador (2013) y Jany (2008) afirma que
son las principales para realizar la segmentacion multiple del mercado.

Tabla 19. Principales variables para la segmentacion multiple.

TIPO DE VARIABLE CARACTERISTICAS

Segmentar el mercado apoyandose en la idea de que las
Geografica necesidades varian segun las zonas, regiones, los climas
y el nimero de habitantes que existan en la zona.

Se consideran tres parametros para segmentar: estilo de

Psicogréfica . . .
g vida, personalidad y clase social.
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Tabla 19. (Continuacién).

TIPO DE VARIABLE CARACTERISTICAS

Se divide al mercado de acuerdo a las caracteristicas de su
poblacién (sexo, edad, etapa de vida, capacidad de compra,
entre otros), pues estas se relacionan estrechamente con los
deseos, preferencias e indices de uso del consumidor.

Demogréfica

Para muchas empresas es el mejor punto de partida, se
clasifica de acuerdo al momento de uso, utilidad

Tipo de conducta esperada, nivel de uso, frecuencia de uso y grado de

fidelidad.

El segmento se forma en razon de las utilidades que
Beneficios aportara el producto y no a las caracteristicas del

consumidor.

Fuente: (Orador, 2013), (Jany, 2008).

2.3.3 Procedimiento de segmentacién del mercado
Segun Hernandez & Maubert (2017) este procedimiento consta de etapas generales; entre

ellas se encuentran:

2.3.3.1 Etapa de estudio

Se realizan encuestas o entrevistas informales y focus group con los consumidores con el
objetivo de obtener una perspectiva de sus motivaciones, actitudes y conductas; con estos
elementos se procesa una encuesta formal que se aplica a una muestra grande con el fin
de reunir suficiente informacién que permita elaborar un perfil caracteristico de cada
segmento (Hernandez & Maubert, 2017).

2.3.3.2 Etapa de anélisis

Se depura la informacion y se eliminan las variables muy relacionadas, luego se crea un
numero especifico de segmentos diferentes empleando el analisis de grupo, cumpliendo
la caracteristica fundamental que cada grupo debe ser internamente homogéneo y
externamente muy diferente de los otros grupos (Hernandez & Maubert, 2017).
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2.3.3.3 Etapa de perfil

Se perfila cada grupo segun las caracteristicas que los diferencian, por ejemplo, conducta,
habitos demogréficos, psicoldgicos, entre otros. Este procedimiento se lo debe realizar
con frecuencia, ya que los segmentos cambian constantemente y no ser basados en
supuestos (Hernandez & Maubert, 2017), (Jany, 2008).

2.3.4 Criterios para el éxito de la segmentacion del mercado

Para Orador (2013), existen diferentes maneras de segmentar un mercado, incluso se
pueden combinar varias caracteristicas para encontrar el perfil del segmento deseado. Sin
embargo, se deben satisfacer cuatro criterios basicos para que la segmentacion tenga

éxito.

En la tabla 20, se detallan los criterios basicos que se deben cumplir, segin Orador (2013)

en el proceso de la segmentacion del mercado.

Tabla 20. Criterios para una segmentacion de mercado exitosa.

CRITERIO CARACTERISTICAS

. Deben ser identificables y cuantificables sus caracteristicas
Medibles ~ .
(tamafio, poder adquisitivo, entre otros).

Deben permitir a la empresa efectuar actividades de

Accesibilidad L
comercializacion dirigidas a ellos.

Los segmentos deben ser diferenciables en las respuestas a las

Diferenciados . .
variables mercadoldgicas.

Para que las empresas conozcan sus posibilidades de satisfacer la
demanda de atencion y atraccion de los segmentos identificados.

Fuente: (Orador, 2013)

Accionables

2.4 Mercados especializados

2.4.1 Definicion
Los mercados especializados son también conocidos como los “nichos de mercado”, este

es un término empleado en el area de la mercadotecnia, para referirse a un grupo de
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clientes potenciales que comparten caracteristicas en comun, tanto en infraestructura
como en organizacion, que los hacen receptivos a un producto o servicio en particular que

se ha logrado captar y constituyen el grupo estratégico a corto plazo (Prieto, 2009).

Para Melgar (2000), el nicho de mercado se lo define como:

Potencial de un negocio que se ignora su existencia y mas, de como encontrarlo,
por lo que es necesario trabajarlo y buscarlo en cualquier lugar que no esté
invadido por otra idea, ya que la primera idea conduce a otra idea y puede
formarse una cadena. El éxito esta en colocar negocios en lugares no

identificados por el competidor (p. 7).

Los nichos de mercado desde el punto de vista estructural nacen como un subconjunto de
los mercados masivos, ya que es mas sencillo identificar y establecer el objetivo con

clientes potenciales que comparten gustos y preferencias comunes (Prieto, 2009).

La estrategia de nicho de mercado o mercado especializado, es mas habitual para las
pequefias empresas, es asi que, las medianas y grandes empresas estan interesadas hasta
el nivel del segmento de mercado, ya que sus altos costos fijos y la escala de una gran
corporacién requieren una masa de clientes critica que, con algunas excepciones
especificas, no justifica operar en los nichos de mercado, es decir, no es rentable. La idea

basica que sustenta la estrategia de nicho es la especializacion (Kathalian, 2004).

Sin embargo, en algunos casos el nicho de mercado se comporta de manera inversa y
termina por desarrollarse como mercado masivo, este es el caso de Apple y sus

computadoras personales a inicios de los afios 80’s (Hindle, 2008).

2.4.2 Caracteristicas de los mercados especializados
En la tabla 21, se detallan las principales caracteristicas que debe poseer un nicho de

mercado segun Chirino (2011).
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Tabla 21. Principales caracteristicas de un nicho de mercado.

CARACTERISTICA

Grupo pequefio

Necesidades
especificas o similares

Buena disposicion
para satisfacer sus
necesidades

Posee capacidad
econémica

Requiere operaciones
especializadas

Muy pocas o0 ninguna
empresa proveedora

Tiene suficiente
tamafio para generar
ganancias

DEFINICION

Debe contener personas y empresas en minima cantidad con
relacion al segmento de mercado al que pertenece.

Esta definido por los deseos o expectativas muy especificas o
con alto grado de complejidad y exclusividad.

Los consumidores que conforman el nicho tienen un “mayor
interés” en adquirir el producto o servicio que satisfaga sus
necesidades y expectativas.

Los integrantes poseen el suficiente poder adquisitivo que les
permita asumir los valores adicionales del producto.

Exige la presencia de proveedores especializados que
cumplan a cabalidad las exigencias de los consumidores sin
importar la particular o complejidad de estas.

Entre mas complejas sean las exigencias de los consumidores,
menor serd el nimero de empresas especializadas que puedan
satisfacerlas, o incluso que no exista ninguna.

Debe poseer el tamafio ideal para ser atractivo a las empresas
y ofrecer la rentabilidad adecuada para compensar el valor de
la especializacion.

Fuente: (Chirinos, 2011).

Como se puede observar en la figura 1, se representan las caracteristicas principales de

un nicho de mercado segun Chirinos (2011).

competidores

Pocos

Fraccion de
mercado

Genera
utilidades

Grupo
reducido

Necesidades
especificas

Operaciones
especializadas

Voluntad
de compra

Capacidad
econémica

Figura 1. Caracteristicas de un nicho de mercado.

Fuente: (Chirinos, 2011)
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2.4.3 Demanda insatisfecha de los mercados especializados

Para Kotler & Keller en su libro Direccion de Marketing (2002), se define a la demanda
como “el deseo que se tiene de un determinado producto que esta respaldado por una
capacidad de pago” (Kotler & Keller, 2012, pdg. 10), por otro lado, para Fisher & Espejo
(2011), la demanda hace referencia a “las cantidades de un producto que los
consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado” (Fischer
& Espejo, 2011, pag. 146).

Es asi que para Andia (2011), la demanda insatisfecha se define como aquella demanda
en la cual el pablico no ha logrado acceder al producto y/o servicio, por lo tanto, la
demanda es mayor que la oferta o, por el contrario, si logré acceder, pero no llega a la

satisfaccion total con el producto o servicio adquirido (Andia, 2011).

Con el objetivo de captar esta demanda insatisfecha que exige productos con mayor
especializacion o necesidades aun mas concretas o complejas, se da origen a la idea del
micronicho, que es un pequefio grupo de compradores que no han sido identificados
dentro de un nicho, o también, una linea de especializacion dentro del mismo,
especializando el producto mas alla de su propia especializacién, pero que, debido a la su
minimo mercado objetivo y a su escasa competencia, no puede considerarse como un

nicho de mercado (Melgar, 2000).

Para que un micronicho se considere como rentable no solo se debe pensar en que la
competencia sea minima o no exista, sino que también se debe considerar que el mercado
objetivo sea interesante o tenga el tamafio adecuado. A medida que se adentra en un area
genérica, se crean varias opciones de micronichos especializados que van a describir la
demanda con mas detalle con el objetivo de conseguir una mayor tasa de conversion, es
decir, productos con menor demanda, pero con gran probabilidad de ser adquiridos
(Melgar, 2000).

En la figura 2, se representa graficamente el tamafio de mercado segun el grado de

especializacion.
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Subnicho

Figura 2. Representacion grafica de mercado, segmento, nicho y micronicho

Fuente: (Melgar, 2000)

2.4.4 Ventajas de los mercados especializados
Para Melgar (2000), explorar un mercado especializado o nicho de mercado adecuado

trae las siguientes ventajas:

2.4.4.1 Precio superior por especializacion

Cuando un producto y/o servicio bien definido ha logrado satisfacer las necesidades mas
concretas y especificas, los clientes estan dispuestos a pagar un precio superior al
promedio. La especializacion se traduce en conocimiento de los problemas y necesidades
de sus clientes, por lo que otorga mayor seguridad de que sus productos cumpliran las
expectativas y ahorrara tiempo al consumidor, minimizando la probabilidad de tomar
decisiones equivocadas al momento de realizar lacompra, como consecuencia el producto

cuesta mas (Melgar, 2000).

2.4.4.2 Mercados poco atractivos para grandes empresas
La operacion de las grandes empresas demanda de un tamafio y volumen de mercado
minimo para ser rentable, por lo que no se interesan en enfocarse hacia pequefios

segmentos. Por el contrario, para las Pymes es una gran ventaja desenvolverse en un
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pequefio segmento de mercado, ya que no es solo rentable por su costo de operacion, sino

que compite con compariias no tan especializadas en su segmento (Melgar, 2000).

2.4.4.3 Incrementa la eficacia publicitaria
Cuando se tiene un publico muy bien definido al cual dirigirse, las estrategias de
promocién y marketing seran mas faciles de definir y aplicar, puesto que se conoce de

antemano el problema que se va a resolver de su nicho de mercado (Melgar, 2000).

2.4.4.4 Mejora la comunicacion

La empresa usaré los argumentos comerciales mas claros y efectivos, pues, conoce los
gustos y caracteristicas de los clientes valiéndose de vias de comunicacion mas concretas
que permitan una mejor compresion de los consumidores y se vuelva una poderosa fuente
de diferenciacion (Melgar, 2000).

2.4.4.5 Alianzas estratégicas mas productivas

Al tener establecido perfectamente al cliente objetivo ideal y sus necesidades, las
empresas podran establecer alianzas estratégicas con otras compafiias, que se dirijan al
mismo mercado, pero que no representen una competencia, generando de esta manera

referidos y que puedan apoyarse en sus actividades (Melgar, 2000).

2.4.4.6 Define el contenido a crear
Cuando las empresas tienen bien identificados los intereses y gustos de los consumidores,
estas podran hacer uso cualquier medio (blogs, conferencias, promociones, entre otros)

para crear contenido atractivo y relevante acorde a su publico objetivo (Melgar, 2000).

2.4.4.7 Direcciona la gestion comercial
Se encaminan en la misma direccion los recursos humanos, economicos y materiales de
la empresa para buscar especificamente al grupo de personas con las necesidades

particulares para las cuales el producto o servicio satisface lo que se necesita. De la misma
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manera, el disefio de los productos y servicios, las formas de vender y generar beneficios

seran mas sencillas si se enfoca en un grupo mucho mas pequefio (Melgar, 2000).

2.4.4.8 Claridad en el negocio.

Es de vital importancia para la empresa definir y cautivar al cliente objetivo ideal, aquel
consumidor para el cual el producto satisface sus necesidades. Ofrecer productos
concretos diferentes a los de la competencia, permitira crear una marca personal, asi como

imagen y reputacién que se seran recomendados por sus consumidores (Melgar, 2000).

Enfocarse en la estrategia de nicho de mercado requiere conocer las fortalezas y
debilidades que posee la empresa y analizar aquellas situaciones de oportunidades y
amenazas que se presentan en el mercado que derivan en necesidades no satisfechas. Para
el éxito en la implementacion de esta estrategia es primordial realizar estudios de
mercado, analizar a la competencia y definir correctamente los canales de comunicacion
con el cliente para mejorar los productos o servicio y llegar a la satisfaccion total de los
consumidores, es decir, la eleccion adecuada de un nicho asegura que todos los esfuerzos
invertidos por la empresa (tiempo, dinero, recursos humanos, entre otros) se conviertan

en ventas o ingresos y reconocimiento publico (Melgar, 2000).

2.4.5 Como seleccionar un mercado especializado

De manera sencilla se puede afirmar que el éxito de una empresa se basa en la correcta y
continua identificacion de un nicho de mercado y el establecimiento de su dominio;
colocar negocios en lugares no identificados por el competidor y posicionarse en este
territorio no explorado. Por esta razén, para la correcta seleccion de un nicho es
fundamental tomar en cuenta los conceptos que se exponen en la tabla 22 de Melgar
(2020), que expone sobre los principales conceptos que se debe tomar en cuenta al

momento de seleccionar un mercado especializado.
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Tabla 22. Conceptos importantes para la seleccion de mercados especializados.

CARACTERISTICA DEFINICION

Conocer las fortalezas y debilidades de la empresa, enfocarse en los
puntos fuertes y los recursos con que se cuenta.

Conocer el negocio

La competencia dentro de un nicho de mercado no siempre es
negativa, sino, por el contrario, es un indicio de que se trata de un
nicho interesante.

Investigar a la
competencia

Se debe analizar su rentabilidad con preguntas como: ¢Cuéanto
costara entrar en el nicho?, ;Cual sera el costo de produccién y
comercializacion?, y la pregunta mas importante, ;Cuénto estara
dispuesto a pagar el consumidor por satisfacer su necesidad?

Estimar la rentabilidad

Analizar més detenidamente los nichos para determinar su vida til
y surge la inquietud de si traera beneficio para la empresa, correr el
riego de incursionar o invertir en el nicho.

Analizar el futuro del
nicho

Probar el concepto del producto mediante herramientas que
permitan medir el interés que produce en el consumidor sin tener
que invertir demasiado tiempo y recursos previos al lanzamiento
oficial del producto o servicio.

Fuente: (Melgar, 2000)

Implementar la idea

2.5 Megatendencias sociales

2.5.1 Definicién

De acuerdo a la Real Academia Espafiola, una tendencia es: “la propension o inclinacion
en los hombres y en las cosas hacia determinados fines o la fuerza por la cual un cuerpo
se inclina hacia otro cuerpo o hacia alguna cosa en determinada direccion” (Real

Academia de la Lengua Espafiola, 2020).

Para Camden (2018), el término “mega” se usa para indicar algo muy grande, de la misma
manera, para el autor, la palabra “tendencia” hace referencia a dos 0 mas aspectos que
siguen la misma direccion en un periodo de tiempo, pero que por si sola no produce gran
impacto; sin embargo, en conjunto “megatendencia” es algo mucho mas grande y

profundo (Camden, 2018).

Una megatendencia, segin Rock (2010), influye directamente en el ambiente y los

procesos corporativos desde el punto de vista econémico y empresarial, pone a prueba de
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manera significativa su capacidad de adaptabilidad para mantener su competitividad,
(Rock, 2010), por otro lado, para Euromonitor (2017), una megatendencia es un cambio

con gran un impacto en la sociedad que repercutira en el futuro.

Es primordial que las empresas identifiquen y analicen las megatendencias, puesto que
en un entorno cambiante, estas representan una herramienta muy fuerte para prever las
variaciones cuantitativas y cualitativas que llegarian a transformar la vida y los mercados,
ademas se podrian aprovechar de su potencial para prepararse Yy responder
estratégicamente a estos cambios, modificarlos o en su defecto atenuarlos detectando

oportunidades y amenazas del negocio (Matinez & Arellano, 2018).

En la figura 3, se puede apreciar el ciclo de las tendencias sociales con sus diferentes

componentes.

@ ©

Megatendencia
social

Tecnologias Tecnologias
emergentes

existentes

Impulsa y
consolida
Originan
. " Generan »
< Productos y
‘ servicios

Figura 3. Ciclo de las tendencias sociales.

Fuente: Grupo de Desarrollo Regional del Tecnoldgico de Monterrey (GDRTM, 2009)

El Grupo de Desarrollo Regional del Tecnoldgico de Monterrey (GDRTM, 2009), ha
determinado que las megatendencias sociales rara vez cambian de direccion de manera
abrupta. Esta caracteristica permite que sus analisis sean muy fiables para realizar
predicciones empresariales e identificar oportunidades de negocios que resulten de

satisfacer futuras necesidades sociales. Es por esta razén, que las megatendencias crean
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oportunidades de negocios como consecuencia a una demanda de la sociedad y que se

interpreta como productos o servicios, lo que se conoce como market pull.

Mediante la representacién grafica del ciclo de las tendencias sociales (figura 3), se puede
observar que las tendencias generan una serie de oportunidades de negocio a través de las
tecnologias existentes y emergentes. En el inicio del ciclo se observa que la tendencia,
genera comportamientos sociales especificos, los cuales demandan una profunda
investigacion con el objetivo de desarrollar productos y servicios que buscan satisfacer
nuevas necesidades sociales. Es en este instante donde se crea un nicho de mercado, que
cumple con la definicion de oportunidades concretas de negocios para satisfacer
demandas especificas, estas a su vez retroalimentan a la tendencia modificando detalles
y el ciclo inicia de nuevo (GDRTM, 2009).

2.5.2 Busqueda de oportunidades basadas en megatendencias

La forma mas adecuada para obtener informacion sobre productos innovadores con alto
valor agregado y tendencias de mercado al largo plazo es mediante un andlisis de
megatendencias, ya que como se menciond previamente, estas representan la demanda
por parte del mercado a una necesidad especifica. Esta informacion se debe integrar en
un andlisis que abarque datos sobre la creacion de patentes relacionadas con nuevas

tecnologias y productos, y las inversiones del capital de riesgo. (Cabrera J. D., 2016)
Para el GDRTM (2009), el estudio de las megatendencias produce informacion
fundamental a la hora de encontrar oportunidades de negocio de acuerdo a los siguientes
elementos:

e Enfoque hacia el desarrollo regional.

e Prioridad en el desarrollo de los grupos de empresas regionales de un mismo sector

industrial (cluters).

e Creacion de redes de conocimiento alrededor de los aspectos tecnoldgicos clave de los

clusters y de sus productos.
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e Busqueda de oportunidades nuevas, alto valor agregado y con un enfoque de largo

plazo.

2.5.3 Principales megatendencias

Segun el GDRTM (2009), las principales Megatendencias son:

2.5.3.1 Consumidor ecoldgico
Para el GDRTM (2009), son compradores que prefieren productos saludables, menos
contaminantes y organicos, que poseen comportamientos respetuosos del medio ambiente

y conscientes de las repercusiones de su estilo de consumo.

A inicios de este siglo se empieza a percibir una tendencia evolutiva continua hacia la
conciencia verde o ecoldgica que se percibe tanto en el comportamiento personal como

en las politicas gubernamentales a favor del medio ambiente (Mendez, 2011).

El consumidor ecoldgico es responsable de sus habitos de compra y lo demuestra en la
adquisicion de productos verdes, prioriza la informacién independiente sobre como
identificarlos y donde encontrarlos, regula su consumo a partir de principios humanos, se
cuestiona el origen y fin de lo que compra, busca la satisfaccion personal sin perjudicar
al projimo, se preocupa por los productores e intenta preservar el medio ambiente para
las futuras generaciones, escoge los productos valorando su contenido, su empaque
amigable, el tipo de residuos que produce y aprecia las ecoetiquetas, sin embargo, esta
forma de pensar trae consigo valores adicionales que el consumidor ecoldgico esta
dispuesto a asumir (Calomarde, 2000), (GDRTM, 2009).

2.5.3.2 Educacion personalizada, vitalicia y universal

Con el objetivo de cumplir las aspiraciones personales, sociales, profesionales y
académicas, se deben desarrollar capacidades para buscar, evaluar y crear informacion y
conocimientos basados en educacidn de excelencia, mas equitativa, de acceso flexible,
independientemente del tiempo y del lugar, para adaptarse a un entorno cambiante
(GDRTM, 2009).
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La educacion es parte fundamental en el desarrollo del conocimiento a través de toda la
vida, el aprendizaje continuo se basa en cuatro pilares: aprender a conocer, aprender a
hacer, aprender a vivir juntos y aprender a ser; el conocimiento esta obligado a ser un
determinante del siglo XXI, a ser una herramienta esencial en la conquista de la paz,
tolerancia, desarrollo sostenible y conservacion del medio ambiente (GDRTM, 2009),
(Bates, 2005).

Este siglo presenta caracteristicas muy marcadas como la globalizacién, la evolucién
exponencial en tecnologias de la informacion y comunicacion, transformaciones sociales
radicales, todas estas promueven un cambio transcendental en las bases de la educacion,
por este motivo, esta debe poseer la habilidad de adaptarse a la nueva realidad, llegando
a los lugares méas remotos valiéndose de herramientas tecnoldgicas donde la creatividad
y la innovacion sean claves en el desarrollo del conocimiento humano para llegar la
excelencia académica (GDRTM, 2009), (Silvio, 2000).

2.5.3.3 El mundo: un gran centro comercial

Esta tendencia se fundamenta en el concepto de la globalizacion de la economia,
eliminando las barreras fronterizas y concibiendo la idea del mundo como un gran
mercado con la opcién de comprar o vender productos a nivel global, haciendo hincapié
en la teoria del comercio electronico y manejo de las tecnologias de la informacion
(GDRTM, 2009).

Entre los elementos méas representativos que contribuyen al crecimiento de esta
megatendencia se tiene: el nacimiento de nuevas culturas globales de consumo que
requirieren productos individualizados, el surgimiento de nuevas y seguras tecnologias
para el comercio electrdnico, los nuevos modelos de marketing, accesibilidad a créditos
y transacciones bancarias por medios electrénicos y el fortalecimiento de las cadenas
logisticas. En definitiva, el internet, el desarrollo tecnolégico y el crecimiento de una
cultura global, han dado la oportunidad de comercializar productos en cualquier parte del
mundo, con base en las nuevas condiciones creadas por las tecnologias de la informacion
y de comunicacion, en conjunto con nuevos modelos de crédito y al crecimiento de los
sistemas logisticos (GDRTM, 2009), (Friedman, 2000).
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2.5.3.4 Gestion de bienes y gobernanza global

La creacion y consumo de productos y/o servicios esta influenciado directamente por la
convergencia global de componentes politicos, econémicos y tecnoldgicos, que
intervienen en el sector publico y privado, a nivel nacional e internacional (GDRTM,
2009).

Esta megatendencia se interrelaciona con éareas industriales, financieras, politicas,
sociales y culturales, nacionales e internacionales; con el objetivo de normar el mercado,
entre las principales podemos distinguir: politicas de privatizacion, des/regulaciones,
entre otras. Estos elementos se ven plasmados en tratados internacionales de libre
comercio, acuerdos internacionales de normas y certificaciones, estandares de calidad,
entre otras. Por otra parte, la tecnologia es un aspecto primordial para esta megatendencia,
puesto que, impulsa la gestion y administracion de bases de datos y manejo electrénico
de inventarios (GDRTM, 2009).

Para el GDRTM (2009), esta megatendencia nace como respuesta a los Ultimos fracasos
de los modelos econdmicos en cuanto a la gestion de bienes y la gobernanza global,
factores relacionados con la desigualdad econémica, al deterioro ambiental e inseguridad
social han generado un mayor interés en el estudio del desarrollo econémico y social
influenciado por las nacientes tecnologias, por este motivo la economia internacional y la
integracion de mercados, se adhieren a los movimientos migratorios que buscan una

mejor calidad de vida y originar la industria del conocimiento (GDRTM, 2009).

2.5.3.5 Mercadotecnia personalizada

El objetivo principal de esta megatendencia es segmentar el mercado con el objetivo de
Ilegar a grupos muy pequefios de personas o incluso a cada individuo con la satisfaccion
a su necesidad, creando una suerte de experiencia individual, para lograr este nivel de
detalle es necesario que se maneje una gran cantidad de datos informaticos sobre el
segmento o la persona en particular. Este tipo de mercadotecnia es en ocasiones la Unica
forma en que las empresas llegan a enamorar a sus clientes y ganarse su confianza en un

mercado muy heterogéneo (Cabrera, 2016)
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Esta megatendencia fundamenta su crecimiento en el uso intensivo de las tecnologias de
la informacion y comunicacion para brindar una interaccion bidireccional entre
consumidores y productores, con el objetivo de generar productos personalizados que
satisfagan las demandas de los consumidores con un mayor valor agregado, haciendo
sentir al usuario como Unico y especial y creando a su vez, nuevos segmentos de mercado
inexistentes para las empresas, logrando asi vender mas y fidelizar a los clientes
(GDRTM, 2009), (Cabrera, 2016).

2.5.3.6 Nueva estructura demografica y familiar

Para el GDRTM (2016), la modificacion de la estructura familiar y demogréfica, producto
de los cambios en las tasas de natalidad, mortalidad, incidencia de enfermedades y la
comunicacion mundial, definen esta megatendencia. La idea de una calidad de vida mejor
ha desatado una intensa migracion hacia paises desarrollados, que junto con la

globalizacion han transformado la piramide poblacional.

En busqueda de sentar los cimientos tedricos — cientificos de las nuevas estructuras
familiares, la demografia y la sociologia se encargan de estudiar las consecuencias de la
migracion interna y externa, las relaciones de familia y trabajo y las relaciones
intrafamiliares. De la misma forma, la mejora de las Tecnologias de Informacion y
comunicacion han contribuido a aumentar nuevas formas de trabajo y estudio. Como
consecuencia de estos cambios se pueden identificar que mas mujeres se encuentran
formando parte de grandes empresas, no solo como obreras sino ya ocupando altos cargos,
nuevas e ingeniosas formas de trabajo y estudio, aumento en el cuidado de la salud,
disminucion de la edad de los nifios para ingresar al sistema educativo lo que fortalece a

un cambio en el proceso de socializacién (GDRTM, 2009).

2.5.3.7 Salud tecnoldgica

El area de la salud se ha visto beneficiada en gran medida por la capacidad de transmitir
el conocimiento y de las innovaciones tecnoldgicas y por ende se ha mejorado la
esperanza y calidad de vida, esto ocurre tanto en paises desarrollados como en paises en

vias de desarrollo, gracias a la dindamica de la globalizacion. Sin embargo, lo expuesto no
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es la unica utilidad, puesto que también se ha mejorado exponencialmente la manera

como se estudia y se aplica los avances en la medicina (GDRTM, 2009).

En la busqueda de nuevas e innovadoras alternativas de diagndstico, atencion y cuidado
de la salud, los paises atinan sus esfuerzos a pesar de la gran brecha que existe entre sus
sistemas de salud, un ejemplo de esto es la telemedicina, que basicamente es el uso de
sefiales electronicas para transmitir informacion médica en forma remota y en tiempo real.
(GDRTM, 2009), (Cabrera, 2016).

2.5.3.8 Virtualidad cotidiana
Esta megatendencia se fundamenta en el uso de las tecnologias de la informacién y
comunicacion para el cumplimiento de las actividades rutinarias de forma remota y fuera

de horario para satisfaccion de la persona o del colectivo (GDRTM, 2009).

La virtualidad dejo de ser una distraccion para convertirse en una necesidad bésica con la
masificacion del internet y de los dispositivos moviles inteligentes y el crecimiento de las
aplicaciones de e-commerce. En forma general, se puede advertir que la virtualidad se
aplica en todos los aspectos: sociales, académicos, politicos y de negocios; y busca
satisfacer las exigencias tecnoldgicas de las nuevas generaciones, quienes demandan
mayor movilidad, ultra alta velocidad y soporte multiplataformas (GDRTM, 2009),
(Cabrera, 2016).
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CAPITULO 3: LA OFERTA EXPORTABLE EN LAS PYMES

3.1 Oferta exportable ecuatoriana

Para Raffino (2015), a la actividad socioeconémica terciaria de intercambio de bienes o
servicios a través de transacciones comerciales internacionales entre productores y
consumidores, se le denomina comercio internacional. Esta es una actividad fundamental
en la economia mundial, puesto que concede un aporte econémico trascendental al

aparato productivo de un pais (Raffino, 2015).

Por otra parte, segun Galindo & Rios (2015), la comercializacion de bienes y servicios de
los habitantes de un pais hacia otro se lo conoce como exportaciones, esta es una actividad
que basa sus conexiones en el uso de diferentes formas logisticas de traslados de
productos o servicios, en la cual el vendedor se le denomina “exportador” y el comprador

“importador”.

La variacion en el crecimiento econémico, la productividad y la tasa de empleo de un pais
depende en gran medida del efecto de la exportacion; puesto que este, al ser uno de los
componentes del PIB (Producto Interno Bruto), el incremento en las exportaciones
implica un cambio positivo en la productividad reordenando los recursos hacia
actividades mas productivas. Esta reasignacion produce un mayor crecimiento economico

y la generacion de empleos, investigacion e inversion, entre otros (Galindo & Rios, 2015).

Segun lo afirman (Valarezo, Vera, & Valarezo, 2017), los emprendedores ecuatorianos
se caracterizan por ser empiricos y carecer de procesos que afiadan valor agregado, asi

como, rezagar a la planificacion como parte de la gestion empresarial.

Una fuente muy importante de ingresos para todos los paises, tanto desarrollados como
en vias de desarrollo, ha sido el intercambio comercial, consiguiendo crecer
econdémicamente y generando empleos productivos. Es asi que, cada pais posee una gran
gama de productos aptos para exportacion, a este concepto se le conoce como la oferta

exportable del pais (Castro, 2019).
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Histdricamente, las exportaciones ecuatorianas han sido en su mayoria materias primas o
productos con un minimo proceso de industrializacion, que gracias a la apertura
econdmicay comercial vivida en las ultimas décadas se han logrado comercializar y ganar
participacion a nivel mundial; asi como ampliar el catdlogo de productos ofrecidos al

mercado internacional (Camino, Andrade, & Pesantez, 2016).

En la tabla 23, segun el Boletin Oficial del Banco Central del Ecuador (junio 2021), en
las Estadisticas del Sector Externo se observa que, para el periodo comprendido entre
enero a mayo del 2021, las exportaciones tradicionales no petroleras presentan un mayor
valor FOB en miles de dolares que las exportaciones no tradicionales e incluso mayor que

las exportaciones petroleras.

Tabla 23. Valor “FOB” en miles de ddlares segtin el grupo de oferta exportable de
Ecuador

OFERTA EXPORTABLE “FOB” MILES % PARTICIPACION

Petroleras 3,478,915 34.4%
Tradicionales 3,807,490 37.7%
No Tradicionales 2,825,197 27.9%
Exportaciones Totales 10,111,601 100.0%

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)

El Ecuador, geograficamente se encuentra atravesado por la linea ecuatorial a la que le
debe su nombre, como consecuencia de su ubicacidén posee un clima practicamente
constante todo el afio favoreciendo al sector agricola; posee una gran riqueza natural,
grandes yacimientos de petrdleo y significativas reservas ecoldgicas, logrando tener
productos de excelente calidad reconocidos internacionalmente como el banano, el
camaron, atun, las flores entre otros productos que conforman la oferta exportable

ecuatoriana (Castro, 2019).
En la tabla 24, se muestra toda la oferta exportable ecuatoriana por productos, segun el

Boletin Oficial del Banco Central del Ecuador (junio 2021), en las Estadisticas del Sector

Externo.
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Tabla 24. Oferta exportable de Ecuador valor FOB miles de dolares

OFERTA EXPOTABLE DE ECUADOR

VALOR FOB EN ANOS

PRODUCTOS

Abaca

Atln

Bananoy
platano

Cacao
Café
Café elaborado

Camarén

Deriv. de
petréleo

Elab. de banano
Elaborados de
cacao
Enlatados

pescados

Frutas

Flores naturales

Harina de
pescado

Jugos y
conservas de
frutas

Extr. y aceites
vegetales

Maderas
terciadas y
prensadas

Madera

2017

22,494

85,981

3,028,195

571,729

16,888

102,515

3,043,032

729,992

139,354

100,705

1,167,636

108,318

820,480

119,717

121,304

299,537

68,921

242,013

2018

19,964

106,610

3,215,933

672,235

12,769

70,602

3,189,749

948,372

165,914

115,717

1,231,107

125,571

843,372

75,868

107,863

249,335

77,936

241,993
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2019

28,015

73,526

3,295,159

656,656

7,876

72,297

3,890,531

948,402

150,256

107,267

1,187,228

160,072

879,779

61,434

86,574

162,184

63,521

304,064

2020

32,731

63,483

3,668,991

815,525

8,734

61,044

3,823,534

565,580

153,614

119,565

1,170,959

182,407

827,142

62,533

103,341

154,076

75,625

571,062

TOTAL

128,344

396,381

15,942,441

3,337,576

64,122

437,179

16,526,999

3,597,578

726,658

571,881

5,651,984

673,873

4,173,235

477,311

565,278

1,153,186

345,087

1,606,233



Tabla 24 (Continuacion).

PRODUCTOS 2017

Manufac. de

cuero, plasticoy 144,295 154,796 160,623 141,134 765,107
caucho

Manufac. de

. 61,990 74,110 61,580 42,413 302,004
papel y carton

Manufacturas

442,084 512,412 437,303 387,009 2,181,306
de metales

Manufacturas

] 71,268 79,700 74,178 70,040 375,864
de textiles

Otras manufac.

366,813 401,192 349,292 332,384 1,769,249
de metales

Otras manufac. 56,356 59,037 49,004 51,618 277,895

de textiles
Otros
elaborados del 40,453 44,021 34,581 46,659 214,694
mar
Pescado 166,766 201,813 235,796 251,693 1,033,619

Petroleo crudo 6,163,573 7,877,586 7,731,163 4,684,794 31,511,053

Prendas de
vestir de fibras 14,912 20,664 25,174 18,422 97,968
textiles
Productos 272,666 282,258 326,376 921,936 2,155,882
mineros
Quimicos y
FArmacos 133,170 142,860 130,401 123,611 674,681
Sombreros 16,296 16,341 17,597 11,344 82,100

Tabaco en rama 66,866 71,641 77,189 73,430 342,823

Vehiculos y sus
partes

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)

75,271 111,220 88,011 54,625 412,057

Segun el Boletin Oficial del Banco Central del Ecuador (2021), los principales productos
no tradicionales que el Ecuador oferta para la exportacién se clasifican segun su nivel de
industrializacion en: Primarios no tradicionales que se observan en la tabla 25 e

industrializados no tradicionales, los cuales se observan en la tabla 26.
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Tabla 25. Oferta exportable de productos primarios no tradicionales ecuatorianos.

PRIMARIOS NO TRADICIONALES

VALOR FOB EN ANOS

PRODUCTOS 2017 2018 2019 2020 TOTAL

Flores naturales 820,480 843,372 879,779 827,142 4,173,235

Abacé 22,494 19,964 28,015 32,731 128,344
Madera 242013 241,993 304,064 571,062 1,606,233
Productos 272,666 282,258 326,376 921,936 2,155,882
mINeros

Frutas 108,318 125571 160,072 182407 673,873

Tabacoenrama 66,866 71,641 77,189 73,430 342,823
Otros primarios 84,183 120,185 157,269 166,703 614,730

Total, primarios 1,617,021 1,704,985 1,932,763 2,775,410 9,695,120
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)

Tabla 26. Oferta exportable de productos industrializados no tradicionales ecuatorianos.

INDUSTRIALIZADOS NO TRADICIONALES

VALOR FOB EN ANOS

PRODUCTOS 2017 2018 2019 2020 TOTAL
Harina de 119717 75868 61,434 62533 477,311
pescado
Enlatados
pescados 1167636 1,231,107 1187228 1170959 5651984

Otros elaborados

40,453 44,021 34,581 46,659 214,694
del mar

Vehiculos y sus

partes 75271 111220 88,011 54625 412,057

Otras manufac. de

366,813 401,192 349,292 332,384 1,769,249
metales

Prendas de vestir
de fibras textiles 14912 20664 25174 18422 97,968

Quimicos y

° 133,170 142,860 130,401 123,611 674,681
farmacos
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Tabla 26 (Continuacion).

PRODUCTOS 2017 2018 2019 2020 TOTAL

Otras manufac. de

. 56,356 59,037 49,004 51,618 277,895
textiles

Manufac. de
cuero, plastico y 144,295 154,796 160,623 141,134 765,107
caucho

Maderas terciadas

y prensadas 68,921 77,936 63,521 75,625 345,087

Extractos y

aceites vegetales 299,537 249,335 162,184 154,076 1,153,186

Elaborados de

139,354 165,914 150,256 153,614 726,658
banano

Manufac. de
papel y carton

Otros
industrializados
Total,
Industrializados

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)

61,990 74,110 61,580 42,413 302,004
629,974 619,856 768,080 857,200 3,524,755

3,439,706 3,535,780 3,377,943 3,388,214 16,957,915

Segun el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (2021, como se cité en Armijos, 2021),
“el Ecuador se encuentra en un proceso de profunda transformacion de produccion,
comercializacién y exportacion interna como externa de productos no tradicionales
exoticos, como consecuencia del crecimiento de la demanda internacional de productos

alimenticios, cosméticos y medicinales”.

De acuerdo a las definiciones citadas emitidas por Roberi (2010) y Barrientos (2014), los
productos exoticos que Ecuador oferta y muestran un potencial de crecimiento que
cumple con las condiciones planteadas por Kouzmine (2020), productos primarios no
tradicionales exéticos como la pitahaya o el jengibre tuvieron un crecimiento en la
exportacion y varias empresas experimentaron comercializando sus productos en el

mercado estadounidense (Armijos, 2021).

De la misma forma, para Armijos (2021), los productos industrializados no tradicionales
exoticos no se quedaron atras y tuvieron un crecimiento en las exportaciones del Ecuador,
productos como las telas de fibra de vidrio Scrim, queso gourmet azul, los tradicionales

helados de Salcedo, el tradicional canelazo y los snacks de chochos (deshidratados,
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confitados o pulverizados), asi como polvos proteicos con base en ellos, también
incursionaron el mercado de Estados Unidos (PRO ECUADOR A, 2018).

3.2 Evolucién de las exportaciones de productos exoticos ecuatorianos

Para seleccionar los productos exdticos ecuatorianos, motivo de este estudio, se ha
utilizado el criterio de novedad que, segun afirma Jauregui (2001), se lo puede definir
como mejoras, nuevas versiones o simplemente un cambio de aspecto en el producto que
genera una percepcion de nuevo en el consumidor, y que constituye una politica de
expansion internacional para las empresas con lanzamientos de nuevos productos a

nuevos mercados (Jauregui, 2001).

Bajo este contexto, los productos elegidos para el presente trabajo son: helados de

Salcedo, canelazo y bebidas energizantes a base de guayusa.

3.2.1 Helados de Salcedo
Para Gonzalez (2012), "helado se define como la mezcla homogénea y pasteurizada de
diversos ingredientes fluidos o licuados, que se congela al aplicarle frio para su posterior

consumo en variedad de formas y tamafios" (Gonzales, 2012).

Uno de los postres mas tradicionales y populares dentro de la gastronomia ecuatoriana
son los famosos helados de Salcedo. Cuenta la historia que esta nutritiva golosina se
origina hace mas de 60 afios en uno de los conventos del cantén San Miguel de Salcedo,
en donde las monjas crearon de forma involuntaria la receta. Se supone que las religiosas
guardaban los residuos de los batidos de fruta preparados a diario, dentro de un
congelador, hasta que un buen dia, gracias a la ocurrencia de una de ellas, mezcl6 los
diferentes sabores dentro de un pequefio vaso. Obteniendo asi, una exquisita preparacién
que empez6 a ser comercializado al publico a través de una ventana del convento,
posteriormente se lo comercializé por medio de un vendedor quien los ofrecia en las calles
de la ciudad como los "helados con leche de las monjitas” nombre con el cual se los

conocié inicialmente (Ministerio de Turismo, 2021).
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A medida que el tiempo transcurria y con la picardia tipica de los ecuatorianos, numerosas
familias comenzaron a replicar y mejorar la receta original, afiadiendo a sus batidos,
variados ingredientes como la leche o el aguacate, entre otros; pero siempre manteniendo
la esencia del producto que eran sus formas especiales y la particularidad de poder
identificar cada uno de sus sabores por medio de sus colores perfectamente delimitados.
Es asi que, la popularidad de estos deliciosos helados llego a crecer de tal manera, que
este postre ha llegado a ser un verdadero icono del lugar y del pais. Por tal motivo, en la
entrada del cantdn, se localiza el monumento de un gran helado multicolor. El cual, fue
situado por el Municipio de Salcedo en el afio 2000, en reconocimiento a una de las
labores productivas mas beneficiosas del cantén (Ministerio de Turismo, 2021), (Diario
El Universo, 2018).

3.2.2 Exportaciones de helados de Salcedo

El 24 de abril de 2020, el Ecuador exportd por primera vez los iconicos helados de
Salcedo luego de un arduo proceso de certificaciones por parte de Agrocalidad, entidad
que pertenece al Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG). Allan Sotomayor,
director distrital de Agrocalidad en Guayas, argumentd que la exportacion se logrd
gracias a la homologacion de los requisitos exigidos por los Estados Unidos para abrir las
puertas de su mercado, cumpliendo los estandares de calidad, bioseguridad, inocuidad y
garantias para el sector agroexportador (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2020).

El proceso para lograr la primera exportacion de los helados tuvo su inicio en el 2019,
cuando Agrocalidad envié un oficio informando al Servicio de Inspeccién de Sanidad
Animal y Vegetal (APHIS) del Departamento de Agricultura de los Estados Unidos,
indicando que puede certificar los requisitos, gracias a esto, cualquier empresa que
cumpla con los requerimientos vigentes y posea su certificado de "Exportador de
Mercancias Pecuarias™ emitido por la Agencia, puede realizar la exportacion (Ministerio

de Agricultura y Ganaderia, 2020).
Los helados de Salcedo, al no contar con una partida arancelaria especifica, se le

categoriza dentro de la partida 2105.00.90 Helados, incluso con cacao: los demas. Segun

las cifras presentadas por el Trade Map (2020), el Unico pais importador de helados
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ecuatorianos en el afio 2020 es Estados Unidos, aunque, segun la misma fuente, en el afio

2019 se export6 también a Chile en minima proporcion.

En la figura 4 se detallan los principales paises importadores de helados a nivel mundial
y su respectiva participacion, donde se puede observar que Alemania y Reino Unido
lideran la compra de la produccién mundial con aproximadamente el 20% entre los dos
(Trade Map, 2020).

En la Figura 4, se muestran los paises importadores de helados y su participacion en la

compra mundial

Principales Paises Importadores para el
Producto: 210500 Helados, incluso con
cacao

o
9,6%

Reino Unido

9,6%
otros A
56,8% ' ;s -
Paises Bajos
5,6%
Bélgica

4,8%
Espaia

3,9%
W Estados Unidos

de Ameérica
3,2%

Figura 4. Principales paises importadores de helados y su participacién mundial.
Fuente: (Trade Map, 2020)

Segun los datos recolectados en el Trade Map (2020), las exportaciones de Ecuador

representan el 0.00% de las exportaciones mundiales para este producto y su posicion

relativa en las exportaciones mundiales es 98.
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Asi pues, la figura 4, permitira determinar los paises que han demostrado tener interés en
la importacion de este producto, y que, posteriormente, se usaran como posibles mercados

de interés para la exportacion de los helados de Salcedo.

En conclusion, se puede observar que el pais con mayor demanda de helados ecuatorianos
es Estados Unidos, sin embargo, este apenas tiene una demanda mundial del 3.2% de la
produccién, a diferencia de Alemaniay el Reino Unido, que demandan aproximadamente
el 10% de la produccion cada uno; por esta razon se usara los tres paises como base para

el desarrollo de la matriz de seleccion de mercado.

3.2.3 Canelazos

Es una bebida de consumo ancestral, preparada para combatir el inclemente frio de la
serrania ecuatoriana. El origen no se ha podido determinar exactamente, sin embargo, se
ha convertido en parte fundamental de la cultura gastronémica de Quito, habitualmente
ofrecida como bebida alcoholica caliente para abrigar el cuerpo y amenizar las
festividades (Ramirez, 2019).

Basicamente, el canelazo, esta elaborado con aguardiente de cafia, canela, azucar y agua,
se lo podria catalogar como una infusion, sin embargo, el éxito de su preparacion radica
en utilizar las cantidades exactas de sus ingredientes, asi como de la calidad del licor que

se utiliza (Ramirez, 2019).

Segun la creencia popular se deduce que su origen se remonta a la época colonial, donde
se popularizo en las festividades para llegar a ser conocida en la época republicana como
"agua gloriada" o "aguita de azUcar" consumida principalmente por indigenas y mestizos.
Inicialmente, se la compartia en las celebraciones, pero a partir de los afios 70’s se

empieza a comercializar (Ramirez, 2019).

Con el pasar del tiempo, a la receta original se le han realizado diversas variaciones como
la adicidn de jugos de frutas y su popularidad ha crecido hasta llegar a ciudades tan lejanas
como Cuenca y Loja, o incluso llegando al Peru. De esta manera es como ha llegado a
convertirse en un icono de la cultura ecuatoriana, cada sorbo contiene historia y nostalgia

y sabor lleva una parte de Ecuador (Ramirez, 2019), (Prioste, 2016).

67



3.2.4 Exportaciones de canelazos

Se desconoce la fecha de inicio de las exportaciones ecuatorianas de bebidas alcohdlicas;
tampoco se tiene claro, de qué tipo fueron las primeras, pero es evidente que Ecuador
posee grandes empresas productoras de bebidas alcohdlicas, que se enfocan en satisfacer
el mercado local e intentan expandirse a mercados internacionales con sus diversos
productos que van desde aguardiente, ron, vino, vodka, whisky, cerveza, entre otros; en

otras palabras, buscan exportar sus licores (Lituma, 2019).

De acuerdo a las cifras entregadas por el Trade Map (2020), el valor de las exportaciones
ecuatorianas en el afio 2020 fue de 69 mil dolares, para la partida arancelaria “220870
Licores”; siendo Estados Unidos el tnico importador de este producto durante este afio,
no obstante, en afios anteriores los mercados de Nueva Zelanda, Chile, Costa Rica, Espafa
y China han sido paises de destino para los licores ecuatorianos (Trade Map, 2020).

La figura 5, muestra los principales paises importadores de licores ecuatorianos desde el
afio 2015, donde claramente se puede observar que el pais mas interesado en este producto
es Estados Unidos liderando la importacion todos los afios (Trade Map, 2020).

Principales Mercados Importadores de Licores
Ecuatorianos Historicamente

[
=
=]

Miles de Dolares
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I:I —
2015 2016 2017 2018 2019 2020
e E 530 05 Uniclo s de América Chile China
Costa Rica MNueva Zelandia ——Espaiia

Figura 5. Principales mercados importadores de licores ecuatorianos historicamente.
Fuente: (Trade Map, 2020)
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El Ecuador posee un sin niumero de variedades de bebidas alcohdlicas elaboradas de
forma casera o informal, es decir, sin contar con el debido proceso sanitario y tampoco
poseen ninguna certificacion de calidad que los avale, lo que limita la posibilidad de
exportacién, aunque su consumo sea muy popular entre los ecuatorianos, sin embargo, en
los ultimos afios entidades gubernamentales como el MAGAP o PROECUADOR han
desarrollado capacitaciones para los emprendedores que desean explorar mercados
internacionales (PRO ECUADOR A, 2018), (PRO ECUADOR B, 2018).

En la figura 6, se detallan los principales paises importadores de licores en la partida
arancelaria 220870, a nivel mundial.

Principales Paises Importadores para el
Producto: 220870 Licores

Estados Unidos de
Ameérica
27,5%

Alemania

Espana
2,3%

Japén Australia
2,7% 3,0% :
Paises Bajos (;h_',';: Francia
3,3% g 3,9%

Figura 6. Principales paises importadores de licores y su participacién mundial.
Fuente: (Trade Map, 2020)

Segln los datos obtenidos del Trade Map (2020), las exportaciones de Ecuador

representan apenas el 0.09% de las exportaciones mundiales para este producto y su

posicion relativa en las exportaciones mundiales es 86.
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De esta manera, la figura 6, permitira preseleccionar los paises que han demostrado tener
interés en la importacion de este producto, y que, a la postre, se utilizardn como posibles

mercados de interés para la exportacién de los canelazos ecuatorianos.

Para finalizar, se puede observar que el pais con mayor demanda de licores a nivel
mundial es Estados Unidos, con una demanda de aproximadamente el 28% de la
produccion mundial, también es el pais que histéricamente ha comprado la totalidad de
la produccion ecuatoriana, es por esta razon, que se descartaran los paises que han
comprado en minima proporcion los licores del Ecuador para dar paso a los tres paises
con mayor demanda mundial para la seleccion del mercado mas atractivo para la

comercializacion de los canelazos.

3.2.5 Bebidas energéticas a base de guayusa

Las bebidas energizantes nacieron como un producto exclusivo para consumidores con
gran actividad fisica debido a las sustancias estimulantes de alta carga energética que
poseen, posteriormente fueron introducidas al mercado como bebidas de venta libre que
alivian la fatiga, incrementan el nivel de concentracién, mejoran el rendimiento fisico,
estimulan las capacidades cognitivas, proporcionan sensacion de bienestar y estimular el
metabolismo (Cano, 2003).

El primer vestigio de bebidas energizantes data de 1906, debido a que, una de las méas
famosas marcas de gaseosas de la época, se promocionaba como tal, gracias a los efectos
producidos por alta cantidad de cafeina que contenia en su elaboracion. Para el afio 1962,
nace en Japon el primer jarabe tonificante que presenta en sus ingredientes taurina,
complejo B, niacina y ginseng; posteriormente, Tailandia agrega dos ingredientes mas
cafeina y azUcar, ingredientes base para las bebidas energizantes que se conocen hoy en
dia (Sanchez, y otros, 2015).

En el aflo 1987, un austriaco de nombre Dietrich Mateschitz, comercializa por primera
vez la mas famosa bebida energizante, marcando asi, el inicio del comercio de estas
bebidas a nivel mundial con su llegada a Estados Unidos en 1997. En la actualidad existen
mas de 1000 marcas en todo el mundo cuyo mercado objetivo son adolescentes y adultos

jévenes (Sanchez, y otros, 2015).
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Como consecuencia, de su libre venta, la publicidad es directa y accesible; y en los
Gltimos afios su preferencia de consumo se ha incrementado, sin embargo, su idoneidad
no estd completamente determinada, puesto que diversos ingredientes de estas bebidas
representan un peligro potencial para la salud de sus consumidores, principalmente para

quienes lo hacen de manera continua (Sanchez, y otros, 2015).

La planta lles Guayusa Loes o simplemente guayusa es una planta nativa de la Amazonia
ecuatoriana, especificamente de las provincias de Napo, Orellana y Pastaza, que se
encuentra de forma abundante y dispersa en las pequefias fincas de los indigenas que
habitan las comunidades asentadas en estas provincias, es una planta medicinal usada
para despertar, fortalecer los huesos y una buena dentadura, por esta razon, las empresas
que no mantienen una estrecha relacion con estas comunidades, no tienen libre acceso a
esta planta (Giménez, 2019), (OKDIARIO, 2017).

El Ecuador posee aproximadamente el 95% de la produccion mundial de esta planta, por
lo que, segun Francisco Mantilla, gerente general de Runa, no es raro que la guayusa sea
un energizante natural ancestral consumido por los pueblos indigenas del Amazonas en
ceremonias y para ir de caceria desde hace mas de 1.000 afios. Es una bebida con grandes
contenidos de cafeina, antioxidantes y aminoacidos, ideal para mejorar la concentracion,
creatividad y fuerza (Diario El Universo, 2013), (AGRODELY, 2017).

La mayor diferencia con otros energizantes es la ausencia de taurina y edulcorantes
caldricos, asi como el gran contenido de cafeina y antioxidantes presentes en las hojas de
guayusa combinados con agua carbonatada, acidos citricos y saborizantes naturales
(frutos rojos), con lo que se confirma la primicia de ser una bebida revitalizante sin efectos
nocivos para la salud, ademas, mediante el consumo de este producto, se coadyuvara al
progreso econdmico de las comunidades indigenas productoras y la conservacion de esta
planta (Giménez, 2019).

3.2.6 Exportaciones de bebidas energéticas a base de guayusa
El inicio de la exportacion de guayusa se remonta al afio 2016, donde se vendieron un
total de 80 toneladas por un valor aproximado de 600.000 délares, donde Estados Unidos

importd el 97% de produccion nacional, no obstante para el afio 2018 se evidencia un
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incremento del 86%, debido a la firma del Acuerdo Multipartes con la Union Europea,
mediante el cual se plantea liberar de forma inmediata el 86% de la oferta exportable
agricola, y el 100% de productos industrializados (Ministerio de Comercio Exterior e

Inversiones, 2016).

Segun la informacion proporcionada por Pro Ecuador para el afio 2019, existian seis
empresas dedicadas a la exportacion de bebidas a base de guayusa en las principales se

tiene Runa, Waykana y Wajuko (Giménez, 2019).

En la figura 7, se puede verificar los mayores importadores de Energizantes Ecuatorianos

durante el afio 2020, segun el Trade Map.

Principales Mercados Importadores de

Bebidas Energizantes Ecuatorianas 2020
El Salvador
0,23%

Estados Unidos
18,14%

Honduras
18,14%

Figura 7. Principales paises importadores de energizantes ecuatorianos y su participacion
de la produccién nacional.

Fuente: (Trade Map, 2020)

De acuerdo a los valores presentados por el Trade Map (2020), el valor de las

exportaciones ecuatorianas en el afio 2020 fue de 430 mil ddlares, para la partida
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arancelaria “2202990010 Bebidas no alcohdlicas (excepto agua, los jugos de frutas o de
hortalizas, leche y cerveza): bebidas energizantes, incluso gaseadas”; siendo Panama el
mayor comprador de este producto en este afio con aproximadamente el 60% de la
produccion nacional, no obstante, en la lista también aparecen Estados Unidos y
Honduras con el mismo porcentaje de participacion de 18% aproximadamente (Trade
Map, 2020).

En la figura 8, se representan los principales paises importadores historicos de bebidas

energizantes ecuatorianas, de acuerdo al volumen de compra.

Principales Mercados Importadores de
Energizantes Ecuatorianos Historicamente.
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Figura 8. Principales mercados importadores de energizantes ecuatorianos.

Fuente: (Trade Map, 2020)

En la figura 8, muestra los principales paises importadores de energizantes ecuatorianos
desde el afio 2016, donde se puede observar que Panama ha tenido una tendencia al
crecimiento en el interés de este producto, siendo el pais que mas compro en los afios
2019 y 2020, en estos mismos afios Honduras y Estados Unidos se ubicaron en segun

lugar y tercer lugar respectivamente (Trade Map, 2020).
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No obstante, si se presta atencion a la partida arancelaria para las bebidas energéticas, se
puede concluir que esta corresponde al sistema aduanero ecuatoriano el cual consta de 10
digitos, de los cuales, los 6 primeros corresponden al sistema armonizado, que €s en
realidad la partida arancelaria con la cual se va a trabajar para relacionar los datos
proporcionados por el Trade Map, es decir, la partida arancelaria a la cual corresponde el
producto de bebidas energéticas es la 220299 - Bebidas no alcohdlicas (excepto agua, los
jugos de frutas o de hortalizas, leche y cerveza) La figura 9, muestra los principales
importadores de bebidas no alcohdlicas ecuatorianas.

Principales Mercados Importadores de
Bebidas No Alcohdlicas Ecuatorianas
(2020)

d Otros
Honduras 5,4%

4,2%

Trinidad y Tobago
9,2% Estados Unidos de
América
38,2%

Figura 9. Principales paises importadores de bebidas no alcohdlicas y la participacion de
la produccién nacional.
Fuente: Trade Map, 2020

Con base en la figura 9, se puede concluir que los tres paises mas importantes en la
exportacion de bebidas no alcoholicas ecuatorianas corresponden a Estados Unidos,
Colombia y Panama, con el 38.2, 28.8 y 14.3% respectivamente, de la produccién

nacional. Si se realiza una comparacién con la figura 8, se observa que coinciden los
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paises de Panama y Estados Unidos, por lo que se puede asumir que estos tienen gran

interés en la produccién nacional.

Por otro lado, la figura 10, expone los mayores importadores de bebidas no alcoholicas a
nivel mundial, asi como el porcentaje de la produccion total que compran (Trade Map,
2020).

Principales Paises Importadores para el
Producto: 220299 Bebidas no alcohdlicas
(excepto agua, los jugos de frutas o de
hortalizas, leche y cerveza)

Estados Unidos
9,5%
Alemania
7,3%

Reino Unido
6,6%

Canada
6,3%

Francia
3,6%
Paises Bajos
3,2%

Figura 10. Principales paises importadores de bebidas no alcohdlicas y su participacion
mundial.
Fuente: Trade Map, 2020

Las cifras presentadas por el Trade Map (2020), ubican a las exportaciones de Ecuador
en la posicion relativa 124, que representan alrededor del 0.06% de las exportaciones

mundiales para este producto.

Con ayuda de la figura 10, se preseleccionaran los paises que se presentan como mercados

de interés para la exportacién de las bebidas energéticas a base de guayusa, como se podia
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suponer Estados Unidos es el primer comprador de bebidas no alcohdlicas a nivel mundial
con el 9.5% de la produccion mundial, seguido por Alemaniay Chinaconel 7.3y el 6.9%
de la oferta mundial.

Para concluir, los paises seleccionados como posibles mercados de interés por su relacion
comercial en la compra de las bebidas energéticas con Ecuador son Estados Unidos y
Panam4, paises que ya han demostrado gran interés en los productos, adicional se incluira
a Alemania, quien, por su cultura y su creciente demanda resulta interesante para abrir el

mercado europeo.
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CAPITULO 4: DISENO Y CONSTRUCCION DEL MODELO DE PROMOCION
DE PRODUCTOS EXOTICOS ECUATORIANOS EN MERCADOS
ESPECIALIZADOS

La promocion es una herramienta de la mezcla de marketing que utilizan las empresas
para comunicar de forma clara e inequivoca y a la vez persuasiva, el valor de sus
productos a los clientes, estableciendo relaciones con este. La promocion no es un
concepto cerrado, por el contrario, es una mezcla de varios elementos que, bajo la premisa
de Comunicacion de Marketing Integrada, IMC (por sus siglas en inglés), se deben
combinar perfectamente para crear un mensaje claro, concreto y persuasivo sobre la

empresa y sus productos (Kotler & Armstrong, 2017).

4.1 Analisis del mercado

Las crisis econdmicas que han afectado al Ecuador durante las Ultimas décadas, asi como
la falta de empleo y el anhelo de un futuro mejor, en conjunto con las malas
administraciones y la corrupcion reinante a todo nivel, han desencadenado una salida
masiva de ecuatorianos a varios paises en especial a Estados Unidos, Espafia e Italia
(Sotomayor, Barrios, & Chininin, 2019).

La mayor ola migratoria se presenté a finales de los noventas, afios que estuvieron
marcados por una profunda crisis econdmica, social y politica, que origind el
empobrecimiento mas acelerado en la historia, la pobreza extrema duplic6 su valor a 4,5
millones de personas, los grupos asalariados se vieron afectados por la pérdida de sus
capitales con la crisis financiera y la gran inflacion; bajo este contexto, las remesas
enviadas por la poblacién obligada a migrar, ayudaron al pais a mitigar las cargas sociales
y en la disminucién de los indices de pobreza, esto a un costo de discriminacion, racismo
y xenofobia que experimentan los emigrantes y la irreparable desmembracion familiar
como principal consecuencia del fendmeno migratorio (Sotomayor, Barrios, & Chininin,
2019).
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Histéricamente, se tienen evidencias que desde los afios treinta ya existian pequefios
grupos de migrantes ecuatorianos en Estados Unidos, asi lo confirman censos de dicho
pais, sin embargo, la primera fase de migracion ecuatoriana se la puede ubicar entre las
décadas de loa sesenta y sesenta del siglo XX, motivada principalmente por la caida del
precio del sombrero de paja toquilla, que produjo un incremento en las tasas de desempleo
y fomento la idea entre la poblacion joven, de buscar nuevas oportunidades de trabajo
fuera del pais. Coincidentemente durante estos afios, se produjo una escasez de mano de
obra joven en Norteamérica, como consecuencia de la guerra de Vietnam, hecho que fue
bien aprovechado por muchos ecuatorianos que migraron al pais del norte (Sotomayor,
Barrios, & Chininin, 2019).

Por otro lado, segun las cifras presentadas por el Instituto Nacional de Estadistica (INE),
se observa que para el afio 2000, el grupo de migrantes ecuatorianos no aparecia siquiera
como un grupo diferenciado, sino que estaba dentro de la clasificacion de “resto de paises
de América del Sur”. Sin embargo, dos afios después, los ecuatorianos se ubican como el
segundo grupo migratorio, solo precedido por los marroquies (INE, 2008). Segun la
misma fuente (2021), durante el primer semestre del 2021, el grupo de migrantes
ecuatorianos ha sufrido un descenso del 3,3% comparado con la segunda mitad del 2020.
En términos relativos, los mayores descensos se dieron entre las nacionalidades de
Ecuador (-3,3%), Rumania (-2,8%) y Bulgaria (-1,8%) (Instituto Nacional de
Estadistica, 2021).

De acuerdo a los datos presentados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) en su Boletin Técnico: Registro Estadistico de Entradas y Salidas Internacionales
(2020), Se registro un flujo migratorio general de 2.021.476 entre entradas y salidas
internacionales, de igual forma, muestra que los ecuatorianos tienen como principal
destino los Estados Unidos con el 43,3%, por el contrario, se observa que Espafia como
destino final ha descendido hasta la quinta posicion con apenas el 6,0% del total, mientras
que la mayor parte de extranjeros que ingresan al pais poseen la nacionalidad
estadounidense con 30,0%, seguida de la nacionalidad colombiana y peruana con el

18,2% y 9,6% respectivamente (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2020).

En los dltimos 20 afos el flujo migratorio general ha mostrado una tendencia de

crecimiento, no obstante, en el 2020 se presenta un decrecimiento del 71% con relacion
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al 2019 como efecto de la pandemia de Covid-2019; la razon mas comun para la salida
de ecuatorianos en este Gltimo afio corresponde a turismo con un 60,2% mientras que la
residencia corresponde al segundo peldafio con el 21,1% del total (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2020).

4.1.1 Perfiles de los mercados atractivos para el Ecuador
A continuacion, en las tablas 27, 28, 29y 30, se detallan las principales caracteristicas de
los posibles mercados destinos de los productos exéticos ecuatorianos.

Tabla 27. Perfil de Estados Unidos.

ESTADOS UNIDOS

INDICADOR ANO VALOR
Poblacién (Hab) 2020 329,770,000.00
Superficie (Km?) 2020 9,831,510.00
Densidad poblacional (Hab/Km?) 2020 34.00
Moneda Délar
PIB (Millones €) 2020 18,292,506.00
PIB per capita (€) 2020 55,471.00
Salario minimo (€) 2021 1,024.10
Deuda (Millones €) 2020 24,497,338.00
Gasto Publico (Millones €) 2020 8,331,957.20
Ranking de Corrupcion 2020 25/180
Ranking de competitividad 2019 2/140
Ranking de la Innovacion 2018 6/126
Tasa de desempleo 2021 6.50%
Inflacion 2021 7.0%
IVA 2020 0%
Doing Business 2019 8/190
IVA 2020 0%
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Tabla 27 (Continuacion).

ESTADOS UNIDOS

INDICADOR ANO VALOR
Presion Fiscal (%PI1B) 2019 25.00%
IDH 2019 0.926
indice Gini 2018 41.4
Rating Moody’s 2020 Aaa
Seguridad de transacciones 2019 1.0/7.0
Logistics performance index 2018 3.89/5
# Inmigrantes Ecuatorianos (Hab) 2021 717,995.00
Compra a Ecuador (Miles €) 2020 4,193,569.00
Vende a Ecuador (Miles €) 2020 3,485,047.00
Apertura comercial (X+M) / PIB 2018 27.49

Fuente: (Datosmacro.com B, 2020)
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Tabla 28. Perfil de Espafia.

ESPANA

INDICADOR ANO VALOR
Poblacion (Hab) 2021 47,326,687.00
Superficie (Km?) 2020 505,957.00
Densidad poblacional (Hab/Km?) 2021 94.00
Moneda euros
PIB (Millones €) 2020 1,121,948.00
PIB per capita (€) 2020 23,690.00
Salario minimo (€) 2021 1,125.80
Deuda (Millones €) 2020 1,345,784.00
Gasto Publico (Millones €) 2020 588,279.00
Ranking de Corrupcion 2020 32/180
Ranking de competitividad 2019 23/140
Ranking de la Innovacion 2018 28/126
Tasa de desempleo 2021 14.60%
Inflacion 2021 6.5%
Doing Business 2019 30/190
IVA 2020 21%
Presion Fiscal (%P1B) 2020 37.30%
IDH 2019 0.904
indice Gini 2020 321
Rating Moody’s 2020 Baal
Seguridad de transacciones 2019 1.0/7.0
Logistics performance index 2018 3.83/5
# Inmigrantes Ecuatorianos (Hab) 2019 415,310.00
Compra a Ecuador (Miles €) 2020 468,615.00
Vende a Ecuador (Miles €) 2020 418,732.00
Apertura comercial (X+M) / PIB 2018 67.63

Fuente: (Datosmacro.com C, 2021)
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Tabla 29. Perfil de Alemania.

ALEMANIA

INDICADOR ANO VALOR
Poblacion (Hab) 2020 83,155,031.00
Superficie (Km?) 2020 357,580.00
Densidad poblacional (Hab/Km?) 2020 233.00
Moneda euros
PIB (Millones €) 2020 3,367,560.00
PIB per capita (€) 2020 40,490.00
Salario minimo (€) 2021 1,585.00
Deuda (Millones €) 2020 2,314,330.00
Gasto Publico (Millones €) 2020 1,712,131.00
Ranking de Corrupcion 2020 9/180
Ranking de competitividad 2019 7/140
Ranking de la Innovacion 2018 9/126
Tasa de desempleo 2021 3.20%
Inflacion 2021 5.2%
Doing Business 2019 24/190
IVA 2020 19%
Presion Fiscal (%P1B) 2020 41.30%
IDH 2019 0.947
indice Gini 2020 34.4
Rating Moody’s 2021 Aaa
Seguridad de transacciones 2019 1.0/7
Logistics performance index 2018 4215
# Inmigrantes Ecuatorianos (Hab) 2019 7,846.00
Compra a Ecuador (Miles €) 2021 349,518.00
Vende a Ecuador (Miles €) 2021 425,072.00
Apertura comercial (X+M) /PIB 2018 88.3

Fuente: (Datosmacro D, 2021)
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Tabla 30. Perfil de Reino Unido.

REINO UNIDO

INDICADOR ANO VALOR
Poblacion (Hab) 2020 67,025,542.00
Superficie (Km?) 2020 243,610.00
Densidad poblacional (Hab/Km?) 2020 275.00
Moneda Libras esterlinas
PIB (Millones €) 2020 2,423,371.00
PIB per capita (€) 2020 36,156.00
Salario minimo (€) 2021 1,708.70
Deuda (Millones €) 2020 2,479,993.00
Gasto Publico (Millones €) 2020 1,167,649.80
Ranking de Corrupcion 2020 11/180
Ranking de competitividad 2019 9/140
Ranking de la Innovacion 2018 4/126
Tasa de desempleo 2021 4.20%
Inflacion 2021 5.1%
Doing Business 2019 9/190
IVA 2020 20%
Presion Fiscal (%P1B) 2019 35.20%
IDH 2019 0.932
indice Gini 2018 335
Rating Moody’s 2020 Aa3
Seguridad de transacciones 2019 1.0/7
Logistics performance index 2018 3.99/5
# Inmigrantes Ecuatorianos (Hab) 2019 8,320.00
Compra a Ecuador (Miles €) 2020 200,997.00
Vende a Ecuador (Miles €) 2020 133,769.00
Apertura comercial (X+M) / PIB 2018 62.97

Fuente: (Datosmacro E, 2021)
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La calificacion LPI, hace referencia a los aspectos como infraestructura de los puertos,
aeropuertos y terminales, asi como competitividad logistica y rastreo. En la tabla 31 se
muestra el ranking LPI de los paises atractivos para la exportacion de productos exoticos

ecuatorianos.

Tabla 31. Logistics performance index

REINO ESTADOS <
ALEMANIA UNIDO UNIDOS ESPANA

Ubicacion 1 9 14 17
Puntaje LPI 4.20 3.99 3.89 3.83
Aduana 4.09 3.77 3.78 3.62
Infraestructura 4.37 4.03 4.05 3.84
Embarques 3.86 3.67 3.51 3.83
Competencia 431 4.05 3.87 3.8
logistica
Seguimientoy 4 o4 4.11 4.09 3.83
rastreo
Puntuacién 4.39 4.33 4.08 4.06

Fuente: (The World Bank, 2018)

Con base en los antecedentes citados previamente, se puede inferir que el continuo e
intenso crecimiento de la migracion ecuatoriana ha proporcionado a las empresas
ecuatorianas nuevos nichos de mercado fuera del pais, ofreciendo a los consumidores
productos caracteristicos de esta zona del mundo, es por este motivo que, PRO
ECUADOR a través de sus oficinas comerciales ha identificado un gran interés de los
inmigrantes ecuatorianos en emprender negocios locales con una gran inclinacién a la
importacién de productos tipicos ecuatorianos, lo cual acarrearia consigo la generacion
de plazas de empleo tanto en el pais de origen como en el destino y la oportunidad de
internacionalizacion a las empresas (PRO ECUADOR B, 2018).
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4.2 Seleccion del mercado objetivo

Para Bello (2021), la mejor forma de crecimiento para una empresa es la
internacionalizacion, por lo que actualmente es muy comuin encontrar diferentes
metodologias para llevar a cabo la seleccién de mercados, todas ellas basadas en el
analisis de variables, factores, circunstancias, condiciones y situaciones que garanticen el

éxito de este proceso.

En la tabla 32, se exponen los principales aspectos de un pais, que segun Bello (2021), se

deben analizar para realizar la seleccion de mercados.

Tabla 32. Principales aspectos para la seleccion de mercados.

ASPECTOS DESCRIPCION

Econdmicos Conocer la economia del destino de la exportacion.

Conocer los incentivos, exenciones fiscales 0 normas que
Politicos fomenten o limiten las transacciones internacionales en el
pais importador.

Conocer las diferencias culturales y estar informado de las
Socioculturales costumbres del pais destino antes de establecer relaciones
comerciales.

Determinar elementos como el tamafio del mercado,
namero de competidores, Andlisis FODA, entre otros.

En gran medida, el éxito de la exportacion se basa en el
correcto analisis de este aspecto.

Mercado

Fuente: (Bello, 2021)

La seleccién de mercados posee tres fases claramente identificadas: revision preliminar,

identificacién en profundidad y seleccion final (Sakara, Eckman, & Hyllegard, 2007).
En la tabla 33, se explican las actividades a desarrollar en cada una de las fases

determinadas por Sakara, Eckman, & Hyllegard (2007), para realizar la seleccion del

mercado.
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Tabla 33. Actividades en cada una de las fases de la seleccion de mercados.

FASE ACTIVIDADES

Seleccionar mercados potenciales para elaborar un analisis
en mayor detalle.

Revision preliminar Con la ayuda de indicadores a nivel macro para seleccionar
aquellos mercados que se ajustan a los objetivos de la
empresa.

Calificar a la industria.

Pronosticar costos e ingresos de los mercados previamente
seleccionados.

Identificacion en
profundidad

Establecer el mercado en el cual se van a poder cumplir los
objetivos con los recursos de la empresa.

Fuente: Sakara, Eckman, & Hyllegard, 2007

Decision final

La seleccion del mercado en el presente trabajo se desarrollaré en la primera de las fases,
valoracion preliminar, tradicionalmente los métodos empleados para la seleccion de
mercados se fundamentan en establecer una jerarquia de los paises de acuerdo con la
calidad y potencial del mercado destino. De esta manera, se les asigna una puntuacion a
cada uno de los criterios que posee un pais y se selecciona a aquel que posee mayor
puntuacion final, para este fin se ha empleado una matriz con los aspectos que se
consideran mas importantes a la hora de tomar la decision de exportar un producto
(Berbel, Ramén, & Vazquez, 2012).

4.2.1 Matriz de seleccién del mercado objetivo para los helados de Salcedo

En la tabla 34, se muestran los aspectos mas importantes de los mercados y sus valores
ponderados por paises que se utilizaran para la seleccién de mercado objetivo para el
producto helados de Salcedo.
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Tabla 34. Matriz para la seleccion de mercados para los helados de Salcedo.

ESTADOS UNIDOS ALEMANIA

Valor Ponderado Valor Ponderado

ACCESIBILIDAD DEL MERCADO 100% 51,80 3,97 46,60 2,72
Factores fisicos 20% 12,5 0,75 10,5 0,89
Poblacion (Hab) 2,5% 4,50 0,11 2,50 0,06
Superficie (Km?) 2,5% 4,50 0,11 3,00 0,08
Logistics performance index 15% 3,50 0,53 5,00 0,75
Factores socioculturales 50% 14,80 1,99 15,60 0,81
Densidad poblacional (Hab/Km?) 5% 1,00 0,05 4,00 0,20
Tasa de desempleo 5% 2,00 0,10 4,00 0,20
IDH 5% 4,30 0,22 4,50 0,23
# Inmigrantes Ecuatorianos (Hab) 30% 5,00 1,50 0,10 0,03
Indice Gini 5% 2,50 0,13 3,00 0,15
Factores econémico-politicos 30% 24,50 1,23 20,50 1,03
Gasto Publico (Millones euros) 5% 4,50 0,23 3,00 0,15
Inflacion 5% 3,50 0,18 4,00 0,20
IVA 5% 5,00 0,25 2,50 0,13
PIB (Millones euros) 5% 4,50 0,23 3,00 0,15
PIB per capita (euros) 5% 4,50 0,23 4,00 0,20
Salario minimo (euros) 5% 2,50 0,13 4,00 0,20
POTENCIAL DEL MERCADO 100% 27,90
Compra a Ecuador 20% 4,00 0,80 3,00 0,60
Vende a Ecuador 20% 3,50 0,70 3,00 0,60
Apertura comercial del mercado 20% 2,00 0,40 4,50 0,90
Ranking de competitividad 5% 4,90 0,25 4,00 0,20
Ranking de la Innovacion 5% 4,00 0,20 3,50 0,18
Doing Business 10% 4,50 0,45 3,00 0,30
RIESGO PAIS
Rating Moody’s 25% 5,00 1,25 5,00 1,25
Seguridad de transacciones 25% 5,00 1,25 5,00 1,25
Presién Fiscal (%PI1B) 25% 4,00 1,00 2,00 0,50
Ranking de Corrupcion 25% 3,50 0,88 4,50 1,13
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En la tabla 35, se presenta un resumen de la ponderacion de los aspectos mas importantes

y se selecciona el mercado con mayor puntuacion para el producto determinado.

Tabla 35. Matriz resumen para la seleccién de mercados.
Estados Unidos Alemania

Valor Ponderado Valor Ponderado

Accesibilidad del mercado 100% 51,80 3,97 46,60 2,72
Potencial del mercado 100% 27,90 3,80 22,00 2,98
Riesgo pais 100% 17,50 4,38 16,50 4,13

Promedio ey 4.05 28,37 3,27

Para concluir, luego de analizar la matriz de seleccién de mercado, se puede indicar que
el mercado que més oportunidades brinda para la comercializacion de helados de Salcedo
es el mercado estadounidense, con un valor ponderado de 3.75/5.0 puntos.

4.2.2 Definicion del mercado para los helados de Salcedo

Estados Unidos de América se encuentra situado en América del Norte, y se lo considera
unos de los paises mas grandes y poblados del mundo, con una tasa de 34 Hab/km?, posee
una superficie aproximada de 9.831.000 km? y una poblacion aproximada de 331.5
millones de habitantes, dispone de la economia nacional mas grande del mundo en
términos nominales con un PIB de 18.292.506 Millones de euros y un PIB Per céapita de
55.471 euros lo que se traduce como un buen nivel de vida para sus habitantes. Resulta
interesante conocer que Estados Unidos se encuentra en el puesto 8 del ranking Doing
Business (clasificacion de los paises de acuerdo con la facilidad que brindan para hacer
negocios). Ademas, es considerado la principal fuerza capitalista a nivel mundial, lidera
la innovacion e investigacion en términos tecnoldgicos. Por estas razones, desde inicios
del siglo XX es considerado como el principal pais industrial y la primera potencia

mundial (Datosmacro.com A, 2021), (Datosmacro.com B, 2020).
Estados Unidos se caracteriza por ser el mayor importador del mundo y el segundo mayor

exportador de bienes y servicios, caracteristicas que son aprovechadas por los paises de

Latinoamérica que ven al mercado estadounidense como el mas importante, no solo por
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estar relativamente cerca sino por la facilidad que brinda para hacer negocios (Banco
Santander S.A, 2019), (Gestion Digital, 2018).

También, si se considera que Estados Unidos es un pais de inmigrantes, de acuerdo con
informacion del US Census Bureau (2020), existen alrededor de 4.0 millones de
habitantes latinos en New York, en donde los ecuatorianos poseen una importante
presencia con alrededor 760.000 personas. Sin embargo, entre los grupos de latinos que
viven en E.E.U.U., el grupo de migrantes compatriotas apenas ocupa el décimo lugar
(Census, 2020); los mismos gque desean conservar sus costumbres y tradiciones culturales
y gastronomicas, convirtiéndose en los principales consumidores y compradores de
productos latinoamericanos y que representan una oportunidad muy especial de mercado
(United States Census Bureu, 2020).

Segun Mordor Intelligence (2021), "con el objetivo de obtener una ventaja competitiva y
atraer a los consumidores norteamericanos, los productores de helados estan creando
productos con ingredientes premium e innovadores”, en atencidn a esto, las empresas han
desarrollado nuevos productos con ingredientes "reales" y naturales que satisfagan la
creciente demanda y se destaquen entre la gran competencia que presenta este segmento
(Mordor Intelligence, 2021).

Otra caracteristica que se destaca en el consumidor norteamericano es la preocupacion
por la salud, lo que ha creado en su mente una concepcion de golosinas poco saludables
para los helados y en algunos casos con elevados precios, en consecuencias a esto, las
empresas se han visto obligadas a desarrollar productos con politicas méas saludables
como, por ejemplo: libre de transgénicos, libre de hormonas, sin aditivos, ni conservantes
0 bajo en calorias (AINIA, 2015).

Finalmente, lo que decide la compra del helado para el publico norteamericano en
alrededor del 70% de los casos, es el sabor y en este sentido, las innovaciones realizadas
por los productores son el factor diferenciador entre el éxito o fracaso del producto,
combinaciones que seduzcan a los paladares mas exigentes, son el objetivo primordial a

la hora de la elaboracidn de un nuevo sabor (AINIA, 2015).
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4.2.3 Matriz de seleccién del mercado objetivo para el canelazo
En la tabla 36, se muestran los aspectos mas importantes de los mercados previamente
seleccionados y sus valores ponderados por paises, que se utilizaran para la seleccion de

mercado objetivo para el producto canelazo.

Tabla 36. Matriz para la seleccién de mercados para el canelazo.
Reino Unido Espafia

Valor Ponderado Valor Ponderado

ACCESIBILIDAD DEL MERCADO 100%

Factores fisicos 20% 8,50 0,78 9,30 0,73
Poblacion (Hab) 2,5% 2,00 0,05 1,80 0,05
Superficie (Km?) 2,5% 2,00 0,05 3,50 0,09
Logistics performance index 15% 4,50 0,68 4,00 0,60

Factores socioculturales 50% 15,40 0,80 17,50 2,00
Densidad poblacional (Hab/Km?) 5% 4,50 0,23 2,00 0,10
Tasa de desempleo 5% 3,50 0,18 2,50 0,13
IDH 5% 4,30 0,22 4,00 0,20
# Inmigrantes Ecuatorianos (Hab) 30% 0,10 0,03 450 1,35
indice Gini 5% 3,00 0,15 4,50 0,23

Factores econémico-politicos 30% 20,00 1,00 15,50 0,78
Gasto Publico (Millones euros) 5% 3,00 0,15 2,00 0,10
Inflacion 5% 4,00 0,20 3,50 0,18
IVA 5% 2,50 0,13 2,00 0,10
PIB (Millones euros) 5% 2,50 0,13 2,00 0,10
PIB per cépita (euros) 5% 3,50 0,18 2,50 0,13
Salario minimo (euros) 5% 4,50 0,23 3,50 0,18

POTENCIAL DEL MERCADO 100%

Compra a Ecuador 20% 1,00 0,20 3,00 0,60
Vende a Ecuador 20% 1,00 0,20 3,00 0,60
Apertura comercial del mercado 20% 3,00 0,60 4,50 0,90

Importancia del mercado en las

exportaciones ecuatorianas 20% 0,50 0.10 4,00 0.80
Ranking de competitividad 5% 4,50 0,23 3,00 0,15
Ranking de la Innovacion 5% 4,50 0,23 2,50 0,13
Doing Business 10% 4,50 0,45 2,50 0,25
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Tabla 36 (Continuacion).

RIESGO PAIS
Rating Moody’s 25% 4,00 1,00 3,50 0,88
Seguridad de transacciones 25% 5,00 1,25 5,00 1,25
Presion Fiscal (%PIB) 25% 3,50 0,88 3,50 0,88
Ranking de Corrupcion 25% 4,20 1,05 3,00 0,75

En la Tabla 37 se muestra un resumen de la ponderacion de los aspectos mas importantes
y se selecciona el mercado con mayor puntuacion para el producto indicado.

Tabla 37. Matriz resumen para la seleccion de mercados.
Reino Unido Espafia

Valor Ponderado Valor Ponderado

Accesibilidad del mercado 100% 43,90 2,57 42,30 3,51
Potencial del mercado 100% 19,00 2,00 22,50 3,43
Riesgo pais 100% 16,70 4,18 15,00 3,75

Promedio 26,53 2,92 26,60 3,56

4.2.4 Mercado para el canelazo

Uno de los 28 paises que conforman la Unidén Europea es Espafia, de acuerdo con su
tamafio es el cuarto pais detras de Rusia, Ucrania y Francia, su idioma oficial en todo el
territorio es el castellano, aunque en algunos estados autbnomos también existen otras
lenguas esparfiolas reconocidas como oficiales. Posee aproximadamente 48 millones de
habitantes con una densidad poblacional de 94 Hab/km?. A pesar de ubicarse en el puesto
15 mundialmente por su volumen de PIB, se encuentra entre los paises con mayor tasa de
desempleo del mundo. De acuerdo con el indice de desarrollo Humano de las Naciones
Unidas, los esparioles poseen una buena calidad de vida (Datosmacro.com C, 2021).

Segun el ranking Doing Business, Espafia se encuentra en el puesto 30 de 190 paises, este
ranking se encarga de evaluar las caracteristicas y facilidades de los paises para hacer
negocios, la percepcion de corrupcidon gubernamental que poseen sus habitantes es baja,

sin embargo, la fragilidad de la clase media espafiola se evidencio en la crisis econdmica
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sufrida por el pais entre los afios 2008 - 2014, como consecuencia, el consumidor espafiol
se volvio mas prudente es sus gastos y cambio sus habitos de consumo (Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo de Perd, 2015).

Al tomar la decision de expandirse en el mercado espafiol especialmente para las
empresas pertenecientes a los paises en vias de desarrollo, es fundamental considerar que
existen diversas entidades publicas y privadas como las cdmaras de Comercio Espafiolas
Oficiales, las Oficinas Comerciales repartidas por el mundo, las Embajadas y Consulados
espafoles en los diferentes paises y el Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX) que
facilitan y promueven este proceso; para que una empresa productora extranjera pueda
ingresar a la UE debe determinar un representante legalmente establecido para que actue
en su nombre, quien sera responsable de que el o los productos cumplan las normativas
establecidas y de que se respete el proceso obligatorio de evaluacion de la conformidad
(DHL Express Espafia, 2015).

Tomando como referencia el Trade Map (2020), los paises que méas exportan bebidas
alcoholicas hacia Espafia son: Republica Dominicana, Cuba, Paises Bajos, Italia, Reino
Unido, Venezuela, Alemania, Guatemala, Francia y Nicaragua; destacandose Republica
Dominicana que mantiene una tendencia balanceada en sus exportaciones. Por otro lado,
en el 2017 el ron y otras bebidas espirituosas derivadas de la cafia de azlcar se destacaron
entre los demés exportados, representando un valor aproximado de USD 31.000 millones
(Trade Map, 2020).

Para el Heraldo (2021), "La venta de bebidas alcoholicas en Espafia ha crecido alrededor
de un 20% en 2021 respecto al afio anterior, con un valor de 1.450 millones de euros, pero
su consumo sigue siendo un 15% inferior al registrado en 2019 debido a los efectos del
Covid-19" (HERALDO, 2021).

Con base en el informe de Zenit (2021), "El alcohol es un producto dificil de generalizar:
tradiciones y expectativas sobre su consumo varian muchisimo de un pais a otro, al igual
que el papel que juega en la socializacion y la vida familiar". En los ultimos afios, el
mercado espariol del alcohol sufrié una gran recesion debido especialmente a la pandemia
del coronavirus, se podria inferir que mucho mas que cualquier otro producto promedio.

Los lugares comUnmente asociados a su consumo fueron catalogados como propensos a
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propagar el virus y sus operaciones fueron limitadas y en algunos casos hasta cerrados
(Zenit, 2021).

Bajo esta nueva perspectiva, las empresas productoras de bebidas espirituosas se vieron
obligadas a buscar nuevas formas de llegar al mercado, y principalmente llegar de manera
directa al consumidor por medio del comercio electrénico que complementa a las ventas
minoristas, esta nueva manera de comercializar también significa nuevos desafios para
las productoras, pues implica reconstruir su experiencia de marca, persuadiendo al
consumidor a hacerlo en lugares privados en lugar de hacerlo publicamente, por otro lado,
animar al consumidor a cambiar la idea de beber méas por la idea de bebidas de mayor
calidad (Zenit, 2021).

Por otra parte, segn el mismo informe de Zenit (2021), la industria para el 2023 sera
muy diferente a la del 2019, ya que los consumidores buscaran nuevas expectativas con
un enfoque en la salud y el consumo responsable, asi como, el empleo de procesos de
produccion y distribucion ambientalmente sostenibles; y las marcas de alcohol deberan
adaptarse a esta una creciente demanda de bebidas convenientes y preparadas (Zenit,
2021).

En la mayoria de paises incluida Espafia, la publicidad que fomenta explicitamente el
consumo de bebidas alcohdlicas esta prohibida, y en su lugar se concentra en construir
una imagen de marca y experiencia empleando los medios publicitarios masivos, en
consecuencia, las campafas publicitarias dependen en gran medida de la television,
publicidad exterior y ultimamente a la comunicacion digital, que ha crecido
exponencialmente gracias a la migracion del publico joven a canales digitales y a los
cambios en los habitos de consumo debido a la pandemia, que no tendran marcha atras

inclusive con el fin de la misma (Zenit, 2021).

Con el objetivo de elevar el movimiento en los canales de comercio electrénico, las
empresas se vieron coaccionadas a invertir en publicidad digital y expandir su presencia
en medios electrénicos por medio de activos propios como sitios web de la marca y

contenido interactivo (Zenit, 2021).
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Es importante sefialar que las compras en linea han modificado los modelos comerciales
tradicionales, ahora los pequefios y medianos productos pueden competir de una manera
mas equitativa y en ambos casos pueden sacar provecho de la informacion disponible de
sus clientes para personalizar sus productos y campafias publicitarias dependiendo del

segmento al que desean llegar (Zenit, 2021).

Se espera que la mayor recuperacion de los mercados se produzca en Europa Occidental
(Espafia, Alemania, Portugal, entre otros) debido a la suspension del distanciamiento
social y a la reapertura de bares, discotecas y restaurantes donde culturalmente se
consumen bebidas alcoholicas como principal caracteristica del estilo de vida social de

los jovenes de estos paises (Zenit, 2021).

Sin embargo, las nuevas generaciones de consumidores estan marcando una tendencia
cada vez mas predispuesta al cuidado del medio ambiente, comercio justo y politicas de
sostenibilidad, exigen que las empresas productoras asuman la responsabilidad y cumplan
con sus exigencias en cuanto a embalaje, ingredientes de los productos, elaboracion y
procesos; y sobre todo cumplan con una equidad en la reparticion de las ganancias (Zenit,
2021).

Varias empresas han explotado estas condiciones adaptando todos sus productos para
cubrir este segmento de mercado insatisfecho y han iniciado la experimentacion con
diferentes envases, materiales biodegradables o reciclables, ingredientes sin preservantes,
certificaciones de trabajo y comercio justo, anticipandose a los futuros requerimientos de
un consumidor mas comprometido y responsable de la preservaciéon del medio ambiente
(Zenit, 2021).

Finalmente, para el consumidor consciente, la rendicion de cuentas y la preservacion del
medio ambiente seran factores determinantes en la decision final de la compra. Una
empresa transparente en la elaboracion de sus productos, en sus procesos de
comercializacién y que posea una clara e innovadora manera de transmitir esta
informacidn a sus clientes, tendra gran probabilidad de tener una gran aceptacion en el

mercado espafiol (Zenit, 2021).
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4.2.5 Matriz de seleccién del mercado objetivo para las bebidas de guayusa
En la tabla 38, se muestran los aspectos mas importantes de los mercados previamente
seleccionados y sus valores ponderados por paises, que se utilizaran para la seleccion de

mercado objetivo para el producto bebidas energéticas de guayusa.

Tabla 38. Matriz para la seleccion de mercados para las bebidas energéticas de

guayusa.
Alemania Reino Unido

Valor Ponderado Valor Ponderado

ACCESIBILIDAD DEL MERCADO 100%

Factores fisicos 20% 10,5 0,89 8,5 0,78
Poblacion (Hab) 2,5% 2,50 0,06 2,00 0,05
Superficie (Km?) 2,5% 3,00 0,08 2,00 0,05
Logistics performance index 15% 5,00 0,75 4,50 0,68

Factores socioculturales 50% 15,60 0,81 15,40 0,80
Densidad poblacional (Hab/Km?) 5% 4,00 0,20 4,50 0,23
Tasa de desempleo 5% 4,00 0,20 3,50 0,18
IDH 5% 4,50 0,23 4,30 0,22
# Inmigrantes Ecuatorianos (Hab) 30% 0,10 0,03 0,10 0,03
indice Gini 5% 3,00 0,15 3,00 0,15

Factores economico-politicos 30% 20,50 1,03 20,00 1,00
Gasto Publico (Millones euros) 5% 3,00 0,15 3,00 0,15
Inflacion 5% 4,00 0,20 4,00 0,20
IVA 5% 2,50 0,13 2,50 0,13
PIB (Millones euros) 5% 3,00 0,15 2,50 0,13
PIB per cépita (euros) 5% 4,00 0,20 3,50 0,18
Salario minimo (euros) 5% 4,00 0,20 4,50 0,23

POTENCIAL DEL MERCADO 100% 22,00

Compra a Ecuador 20% 3,00 0,60 1,00 0,20
Vende a Ecuador 20% 3,00 0,60 1,00 0,20
Apertura comercial del mercado 20% 4,50 0,90 3,00 0,60

Importancia del mercado en las

exportaciones ecuatorianas 20% 1,00 0,20 0,50 0.10
Ranking de competitividad 5% 4,00 0,20 4,50 0,23
Ranking de la Innovacion 5% 3,50 0,18 4,50 0,23
Doing Business 10% 3,00 0,30 4,50 0,45
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Tabla 38 (Continuacion).

RIESGO PAIS 100% 16,50
Rating Moody’s 25% 5,00 1,25 4,00 1,00
Seguridad de transacciones 25% 5,00 1,25 5,00 1,25
Presion Fiscal (%PI1B) 25% 2,00 0,50 3,50 0,88
Ranking de Corrupcion 25% 450 1,13 4,20 1,05

En la Tabla 39 se muestra un resumen de la ponderacion de los aspectos mas importantes

y se selecciona el mercado con mayor puntuacion para el producto indicado.

Tabla 39. Matriz resumen para la seleccion de mercados.
Alemania Reino Unido

Valor Ponderado Valor Ponderado

Accesibilidad del mercado 100% 46,60 2,72 43,90 2,57
Potencial del mercado 100% 22,00 2,98 19,00 2,00
Riesgo pais 100% 16,50 4,13 16,70 4,18

Promedio BVAEY 3,27 26,53 2,92

4.2.6 Mercado para las bebidas energéticas de guayusa

Alemania es una de las economias mas grandes del mundo y dentro del bloque de la Union
Europa (EU), es el mercado mas importante, se encuentra localizado en Europa Central;
posee una poblacion que sobrepasa los 83 millones, de los cuales aproximadamente el
15.5 millones son extranjeros, presenta una densidad poblacional de 233 Hab/Km?, lo que
la ubica en el tercer puesto en la Union Europea detras de Bélgica y los Paises Bajos, sus
habitantes tienen una alta renta per capita (ICEX Espafia Exportacion e Inversiones,
2020).

El mercado aleméan presenta una gran apertura a los productos extranjeros, es el tercer
importador en el mundo, con el 8% de la produccion total mundial, solo atrds de EEUU
y China, y, por otro lado, también se ubica como el tercer mayor exportador del mundo,
una de las caracteristicas mas importantes es su competitividad y segmentacion, sus
politicas de calidad de los productos y garantia de servicios la posicionan como referente

en estandares y normativas (ICEX Espafia Exportacion e Inversiones, 2020).

96



El elemento diferenciador para las bebidas energéticas saludables es el reemplazo del
azUcar y otros aditivos quimicos por la guayusa, esto debido a que las propiedades de la
hoja se centran en el incremento de la energia de manera natural, esta caracteristica

particular posibilita el incremento de las ventas en la Unidn Europea (Mintel, 2016).

Segun el ITC (2020), para el afio 2021, Alemania presenta un crecimiento de consumo
del 62,66% con valores de crecimiento de USD 425.311 en el 2017 a USD 691.818 en el
2021 (Trade Map, 2020). Esta tendencia de consumo en el mercado aleméan plantea la
posibilidad de encaminar un cambio orientado hacia la alimentacion saludable, con
productos naturales que contribuyan a la salud del consumidor. Por este motivo, el
consumo de la guayusa como sustituto al azucar y cafeina, es aplicable, tomando en
cuenta las caracteristicas que posee esta hoja, que brinda los mismos resultados, pero sin
la necesidad de agregar quimicos especiales que puedan perjudicar a la salud. (Deutsche
Welle, 2013)

El crecimiento del consumo de bebidas energizantes trae consigo el aumento de la
demanda insatisfecha con las opciones de bebidas existentes en el mercado, puesto que el
consumidor joven es cada vez mas consciente de su salud y los riesgos que conlleva su
consumo regular, el rango de edad mas comun de consumidor promedio es de 18 a 30
afios y por esta razon a este segmento especificamente se dirigen las campafias

publicitarias y de marketing (Beckett, 2016).

Es asi como, los productos naturales buscan abrirse nichos y el mercado de bebidas
energizantes cree exponencialmente cada afio, en atencion a esto, varias marcas
reconocidas internacionalmente se han propuesto lanzar productos derivados de
ingredientes organicos que logren el interés del consumidor regular de este producto
(Mintel, 2016).
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4.3 Plan de promocion para los helados de Salcedo en Estados Unidos

4.3.1 Publicidad

4.3.1.1 Alcance de la publicidad

Al ser un producto relativamente nuevo en Estados Unidos, el alcance principal de la
publicidad se recomienda que sea el de informar al mercado sobre la existencia de un
producto 100% tradicional ecuatoriano con cualidades que le permiten sobresalir en la
categoria de postres saludables, asi como, persuadir a los posibles compradores a probar

el nuevo producto y cambiarse a los helados saludables hechos de pura fruta.

e Fomentar una imagen positiva del producto tradicional ecuatoriano de calidad para el

mercado estadounidense.

e Informar y persuadir en la compra de los helados de Salcedo difundiendo los
beneficios y calidad del producto.

e Crear una publicidad de convencimiento para influir en la compra de productos

ecuatorianos saludables.

4.3.1.2 Estrategia Publicitaria

La publicidad posee diversas estrategias para fomentar la venta de un producto a clientes
potenciales, es por esta razén que se ha elegido una mezcla de estrategias de internet,
revistas y exteriores; poniendo el mayor énfasis en el internet, que permite alta

selectividad de publico, bajos costos e interactividad.

Para el caso de los helados de Salcedo se sugiere aprovechar la ventaja de tener un gran
numero de compatriotas residentes en el mercado estadounidense avidos por degustar un
postre tipico del Ecuador, y como accidn introductoria se sugiere explotar este segmento
Ilegando a ellos por medio del marketing directo por correos y/o invitaciones personales

como una estrategia de apoyo al producto.
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Beneficiandose de las ventajas de la publicidad online, se recomienda implementar una
pagina web, donde se describa la cultura organizacional de la empresa fabricante y su
relacion con los pequefios productores de la materia prima ecuatoriana para generar una
mayor seguridad y empatia a los consumidores. En la pagina también se recomienda
colocar pestafias que direccionen a diferentes apartados donde se expondran las
principales caracteristicas del producto, los beneficios para la salud y los beneficios que
genera la produccion de este producto en la sociedad y economia en el poblado de
Salcedo; para finalizar también se sugiere incluir links donde los clientes podran seguir
mediante redes sociales (Facebook, Instagram, entre otros) las diferentes camparias

publicitarias y sociales relacionadas con el producto.

Se recomienda que esta estrategia esté disponible los 365 dias del afio y el éxito radica en
mantener la pagina actualizada con noticias y articulos interesantes que muestren la

identidad de los ecuatorianos reflejada en los helados de Salcedo.

Por otra parte, la estrategia de publicidad en revistas es una de las publicidades offline
mas usadas gracias a que facilita el camino para llegar al publico objetivo, posee una
mayor vida Util y posibilita la elaboracién de mensajes con mayor complejidad,
combinando sentidos y sensaciones, y sobre todo valiéndose de su infinidad de topicos
con el mas variado contenido para todos los tipos de lectores, donde los costos dependeran

del tamafio, posicion y del impacto que tenga en el lector.

En este sentido, se sugiere elaborar una camparfia publicitaria en revistas principalmente
gastrondmicas y de estilo de vida, publicadas para un publico preocupado de una
alimentacién agradable, deliciosa y sobre todo saludable, sin olvidar que estas deben

poseer gran aceptacion entre los inmigrantes ecuatorianos.

Para finalizar, se recomienda utilizar la estrategia de publicidad exterior, como su nombre
lo indica, es aquella publicidad que se utiliza en lugares publicos o0 muy transitados para
captar la atencion de futuros clientes de una forma inconsciente. Las formas mas comunes
de encontrarla son en vallas, carteles, monopostes, marquesinas o rétulos en medios de

transporte masivos, entre otros.
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Este tipo de publicidad es muy productiva para alcanzar el impulso deseado de un nuevo
producto o negocio y es el complemento ideal para otros medios de publicidad como las
revistas o el internet, por estas razones, se recomienda usar vallas publicitarias que
expongan las principales diferencias de los helados de Salcedo con los otros tipos de
helado, posteres en los locales que ofrezcan el producto y marquesinas en los medios de
transporte masivos donde estadisticamente se ha demostrado que se transportan la

mayoria de residentes ecuatorianos en Estados Unidos.

4.3.2 Ventas personales

Se recomienda que las ventas sean personales en los puntos de comercio de la empresa.
Como anteriormente se explicd, el contacto directo entre vendedor y el cliente final es
fundamental para crear un vinculo que vaya mas alla de lo comercial, convirtiéndose en

una amistad verdadera.

Con este alcance se empleardn capacitaciones de relaciones personales y servicio al
cliente a los vendedores de la empresa, siempre con la premisa de tener una excelente
comunicacion con el comprador, asi también se manejara una linea telefonica exclusiva
para clientes y acceso a la pagina web (e-commerce) donde podran realizar pedidos,

solventar dudas e inquietudes sobre el producto, su proceso de elaboracion o distribucion.

4.3.3 Promocion de ventas
Se sugiere que la promocion de ventas tenga su inicio al momento en que se disponga del
producto en los centros de comercializacion, y se recomienda que se desarrolle a la par

con las estrategias de publicidad para lograr los resultados esperados.
Como se detallé previamente, la promocion de ventas se aplicard de forma diferente

dependiendo del cliente al que se dirige, estos incentivos a corto plazo buscaran impulsar

las ventas en cada grupo especifico.

100



4.3.3.1 Promocidn para consumidores

Entrega de muestras gratis (degustacion).- a través de promotores ubicados en lugares
de expendio, supermercados o lugares con gran concurrencia de gente, se ofrecera
pequefias presentaciones de producto, conservando calidad y sabor, con el objetivo de

que el potencial consumidor conozca el producto y sus beneficios.

Premios por fidelidad.- entrega de articulos de merchandising (vasos con la marca,
material POP con la marca) una vez que el consumidor ha cumplido la meta de comprar

un namero significativo de helados.

Promociones y descuentos.- realizar descuentos econémicos en dias especiales (dia de
la madre, del padre, fechas de cumplearios, fechas civicas).

Paletas de helados premiadas.- en ellas se escribirdn mensajes que se identifiqgue como
ganadores, por ejemplo: "Vale Otro”, de manera que los consumidores podran degustar

otro helado totalmente gratis.

Sorteos.- como premio por el consumo de los helados de Salcedo, se otorgara mediante

sorteo un set de articulos tipicos ecuatorianos (ponchos, artesanias y sombreros).

4.3.3.2 Promocion para comerciales

Ofertas de introduccion.- se realizaré por una Unica ocasion en la primera venta hacia
un nuevo local comercial, como ejemplo se podria plantear la comercializacion de

centenas de 110 unidades.

Incentivos por la compra del producto.- articulos promocionales que se podrian
entregaran a los dependientes de los puntos de comercializacion, inicialmente como
incentivos por la compra de los helados de Salcedo y posteriormente como recompensa

dependiendo del volumen de la compra.
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4.3.3.3 Promocion para negocios
¢ Incentivos en ventas.- periddicamente se escogera al mejor vendedor de la empresa
para ofrecerle un reconocimiento publico y recompensar su trabajo con bonos de

excelencia.

4.3.4 Relaciones publicas

Se sugiere desarrollar las siguientes actividades donde se fortalecera el vinculo entre la
compafiia y los actores de la sociedad estadounidense para fomentar una imagen positiva,
socialmente responsable, amigable con el medio ambiente y saludable, con la finalidad

del reconocimiento de boca a boca de los consumidores.

e Participacion en eventos sociales, educativos, culturales y deportivos, todos ellos
infantiles mediante patrocinio y/o auspicio, con la finalidad de que el producto y la
marca logren el "top of mind" en los consumidores y en especial en los nifios hijos de

inmigrantes ecuatorianos.

¢ Organizar eventos con conciencia social sobre la prevencion de enfermedades de tipo

cancerigenas en hombres, mujeres y nifios.

e Participacion en ferias y convenciones de negocios, asistencia a eventos organizados

por el gobierno ecuatoriano para la exportacion de productos tradicionales.

e Organizacién de eventos de reconocimiento a ecuatorianos que han destacado en
cualquier ambito dentro de la sociedad y han dejado una huella en la memoria del

consumidor estadounidense.

4.3.5 Marketing directo
Son actividades que permitiran comunicacion directa y personal con el cliente, con el
objetivo de obtener una respuesta inmediata, entre las principales se recomienda

desarrollar:
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Envio masivo de correos electronicos a usuarios o grupos de usuarios inscritos a los
boletines mediante la pagina Web, identificando sus gustos y tendencias para

incrementar las visitas a las diferentes redes sociales.

Marketing movil, se sugiere aprovechar las ventajas que posee, con el disefio de
una campafia de comunicacion con envios de SMS o MMS publicitarios para llegar
al segmento de ecuatorianos residentes en Estados Unidos para invitarlos a degustar
los helados de Salcedo; adicional se recomienda utilizar este medio para informar
sobre los concursos, promociones y descuentos que se desarrollaran entre los

consumidores.

YouTube se recomienda realizar storytelling de corta duracion donde se haga eénfasis
en las caracteristicas organolépticas, promociones, beneficios y lugares de venta del
producto con el fin de generar emociones y sentimientos, que se difundira en el sitio
oficial de YouTube en horas de mayor conexidn para alcanzar la mayor cantidad de

publico.

Facebook se recomienda postear contenido creativo, original e innovador en el sitio
oficial de helados de Salcedo, con el objetivo de cambiar la mentalidad del
consumidor para que compren el helado sin importar la hora o el dia de la semana
y se establezca el inicio de la fidelizacion entre la marca y el comprador, ya que una
ventaja de esta red social es que permite la elaboracién de anuncios y campafas de

una manera muy sencilla.

Instagram se recomienda postear imagenes de las diferentes presentaciones de los
helados de Salcedo de una forma sugestiva que consiga crear el deseo de saborear
un helado, asi como de los ganadores de concursos y sorteos, por ultimo, se posteara
Instagram stories de nifios, adultos y/o ancianos, compartiendo momentos
inolvidables con sus helados. Obteniendo como resultado un buen engagement con

los consumidores.
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4.4 Plan de promocion para el canelazo en Espafia

4.4.1 Publicidad

4.4.1.1 Alcance de la publicidad

e Lograr que el reconocimiento del publico objetivo hacia el producto, sus atributos y
caracteristicas sea significativo, en un periodo de corto plazo.

e Alcanzar la meta de que un gran porcentaje del publico objetivo haya probado el
producto, por lo menos una vez, en un corto periodo de tiempo desde su lanzamiento
en el mercado seleccionado.

e Establecer el producto en el top of mind del pablico objetivo para consumo cotidiano

en fiestas y celebraciones de la poblacién migrante ecuatoriana.

4.4.1.2 Estrategia publicitaria

Antes de plantear estrategias publicitarias para la consecucién de los alcances, se debe
acotar algunos aspectos que obstaculizaran la planeacion de las estrategias, puesto que el
consumo excesivo de bebidas alcoholicas puede resultar perjudicial para la salud, algunas
legislaciones tratan de disminuir el consumo, principalmente:

e Regulando y restringiendo en algunas ocasiones su venta y consumo.

e Limitando determinadas acciones publicitarias y/o promocionales.

e Gravando aranceles sobre las bebidas alcohdlicas, encareciendo su valor.

Por otra parte, en lo que se refiere a su comercializacion y consumo, esta totalmente

prohibida la venta de bebidas alcohdlicas a menores de edad, y en algunas ciudades su
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consumo en la via pablica, mientras que en otras se han limitado su horario de venta hasta

las diez de la noche en restaurantes.

En lo que se refiere a las estrategias de promocién y publicidad para bebidas espirituosas
con grados alcoholicos superior a 20 en Espafia, estan sujetas a una cadena de
regulaciones legales en cuanto a la transmisién en medios publicos, es asi que, la propia
Federacion Espafiola de Bebidas Espirituosas (FEBE) ha desarrollado un Cédigo de
autorregulacion publicitaria, donde se detallan exactamente las caracteristicas que pueden

poseer los anuncios publicitarios (Federacion Espafiola de Bebidas Espirituosas, 2008).

Como ya se menciond, una medida para reducir el consumo, son los altos valores de
impuestos especiales e IVA, consiguiendo elevar sensiblemente el precio, especialmente
de las bebidas espirituosas. Cabe indicar que el Impuesto sobre el Alcohol y Bebidas
Derivadas, que se aplica a las bebidas con mayor grado alcohdlico y bebidas derivadas
de alcoholes naturales, es el mas importante desde el punto de vista econémico, puesto
que supone aproximadamente el 20% del propuesto total de la Union Europea
(Libremercado.com, 2014).

A pesar de las restricciones impositivas que se han detallado, Espafia se presenta como
uno de los paises de la Unién Europea con menores tasas impositivas sobre las bebidas
alcoholicas (Libremercado.com, 2014).

Para terminar, otra limitacion al momento de establecer las estrategias son las medidas
ambientales que buscan especialmente frenar la contaminacién por residuos y envases,

asi como potenciar el reciclaje.

Una vez que se ha dejado claro el panorama donde se pueden desarrollar las estrategias
de publicidad, se recomienda la planificacion de las siguientes con finalidad de lograr el

alcance propuesto, cumpliendo las normativas citadas.

Como consecuencia de las prohibiciones y regulaciones para las bebidas alcoholicas con
grados superiores a 20, se descarta recomendar el uso de publicidad en television y en
exteriores, en otras palabras, no se recomienda publicitar en ningun espacio publico

llamase vallas en la calle, exteriores de casas o locales comerciales, entre otros.
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Con respecto a la publicidad impresa, las regulaciones indican que el anuncio no podra
estar ubicado en la portada ni en la contraportada, asi como tampoco en apartados de

deportes, pasatiempos y las secciones encaminadas especialmente a menores de edad.

Sin embargo, considerando estas restricciones, se recomienda utilizar anuncios de prensa
de media pagina con un formato que resalte y se diferencie al de las revistas y
suplementos, el anuncio debe evocar un sentimiento de pertenencia e identificacion al
producto gue se consume, un mensaje de estar en su patria lejos de su patria, debe ser el
eje central del anuncio, una imagen que no muestre explicitamente la tipica botella de
alcohol, sino que, por el contrario, se enfoque en el sentimentalismo hacia el producto y
la afioranza de lo propio en lugares lejanos, dejando en claro cudl es su origen. Se debe
identificar la frecuencia y fecha adecuada para publicar este anuncio, varios autores
recomiendan hacerlo la primera semana del mes, que coincide con la semana donde la

poblacion posee efectivo para gastarlo.

Tomando en cuenta que el rango de las edades del publico objetivo para el canelazo es
amplio, la eleccion de las revistas o suplementos donde se va a anunciar se la debe realizar
considerando dos recomendaciones principales, por un lado, que estas tengan gran
aceptacion entre los inmigrantes ecuatorianos y ademas posean un nicho entre el pablico
espafiol y, por otro lado, se debe poner especial atencidn al costo - beneficio que poseen
las diferentes revistas.

Para las empresas en la actualidad, una de las estrategias mas importantes de apoyar sus
campafias de comunicacion integral es el Internet, bien sea por medio de su propia pagina
web y/o por medio de las redes sociales. Esta estrategia aumenta exponencialmente su
importancia en camparfias donde la publicidad esta limitada para anunciarse en los medios

de comunicacion tradicionales (television, prensa o radio).

Es bajo este contexto que para el canelazo se recomienda implementar una pagina web
donde esté identificado claramente tres enlaces que redirigiran a la pagina de inicio u
home donde deberian constar los valores corporativos de las empresas productoras, otros
enlaces deben proyectar la historia, composicion y beneficios del producto, asi como la
presentacion de videos promocionales que evoquen el sentimentalismo del ecuatoriano

de que hemos sido, lo que somos y lo que queremos ser y por Gltimo el tercer enlace que
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nos llevara a una pagina totalmente interactiva donde los consumidores podran a manera
de foro intercambiar sus opiniones y experiencias, subir videos, promocionar eventos,

publicar dudas o inquietudes sobre el producto, sus camparias y eventos publicitarios.

Por otro lado, se sugiere apoyar toda la campafia publicitaria mediante las redes sociales
que se usardn como un camino para llegar al publico objetivo a través de anuncios,
podcast, spots publicitarios, mensajes con informacién clara y precisa sobre la empresa,
el producto, los eventos que organiza 0 patrocina, promociones y sorteos que se
desarrollen, asi también, con la opcion de que los propios consumidores compartan sus

opiniones a manera de un storytelling espontaneo.

4.4.2 Ventas personales

Se recomienda realizar la venta directamente a los consumidores en las fiestas y eventos,
a manera de promocién, por lo que se sugiere la implementacion de stands de ventas en
cada una de ellas donde, a mas de promocionar el producto, se pueda tener un contacto
directo con el cliente y observar sus impresiones con relacion al producto de primera

mano.

4.4.3 Promocion de ventas

Como se ha expuesto en los diferentes apartados, la comercializacion de bebidas
espirituosas presenta varias restricciones, por lo que, la promocién de ventas no es la
excepcioén, sin embargo, cabe sefialar que en la gran mayoria de casos, cuando una
empresa lanza un nuevo producto al mercado, su objetivo se centra en darlo a conocer e
incentivar a su publico objetivo a probarlo y consumirlo, y es bajo esta premisa que la
promocion de ventas es fundamental para lograrlo y para ello emplea una serie de recursos

entre los que se recomienda:

4.4.3.1 Promocidn para consumidores
e Degustacion del producto, a través de promotores ubicados especificamente en lugares

permitidos para este fin (eventos y ferias organizados especificamente para dar a
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conocer el producto), con el objetivo de que el potencial consumidor conozca el

producto y sus beneficios.

Botellas de edicion limitada que pueden ser conservadas como artesanias propias del

Ecuador.

Entrega de articulos de merchandising durante el tiempo de introduccion del producto

en el mercado espafiol (vasos y material POP con la marca).

Realizar promociones y descuentos en fiestas y eventos.

Sorteos entre los asistentes a las ferias de negocios.

Concursos en los que se premie, mediante la eleccién del propio pablico, al video que

mas evoque el sentimiento de sentirse ecuatoriano.

4.4.3.2 Promocion para comerciales

Ofertas de introduccidn, se sugiere realizar por una Unica ocasion en la primera venta
hacia un nuevo local comercial, por ejemplo, la comercializacion de cajas de 14

unidades por el precio de 12.

Incentivos por la compra del producto, articulos promocionales de edicion limitada

por el cumplimiento de metas en la compra del canelazo.

4.4.3.3 Promocion para negocios

Incentivos en ventas, periédicamente se escogerd a los mejores vendedores de las
empresas para ofrecerles un reconocimiento publico y recompensar su trabajo con

bonos de excelencia.
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4.4.4 Relaciones publicas
Esta herramienta de comunicacion es fundamental para lograr trasmitir la imagen deseada
del canelazo en el publico objetivo y sobrellevar las limitaciones impuestas para las

bebidas espirituosas, por lo que se sugiere:

e Organizar y/o patrocinar ferias y exposiciones de comidas y bebidas tradicionales
ecuatorianas en fechas festivas del Ecuador, con el objetivo de crear un sentimiento de
identidad nacional con el canelazo. Como es l6gico, la informacion y publicacion de
las fechas de los eventos se la debe realizar mediante la pagina web oficial y las redes

sociales oficiales del producto.

e Contribuir activamente en eventos sociales (fiestas), se recomienda la colaboracion
con las asociaciones de emigrantes ecuatorianos en Espafia para la participacion en
fiestas y eventos sociales con la finalidad de llegar al pablico objetivo de manera

directa.

e Apoyar campafias con fines sociales y humanitarios, como por ejemplo apoyar la
campafia de reencuentro entre familias desintegradas por la migracién ecuatoriana, con
el fin de crear noticias que los medios de comunicacion cubran de manera gratuita y

masivamente.

e Participacion en ferias y convenciones de negocios, asistencia a eventos organizados

por el gobierno ecuatoriano para la exportacion de productos tradicionales.

4.45 Marketing directo
Para lograr un fortalecimiento del plan de comunicacién del canelazo se recomienda hacer
uso de las siguientes herramientas de marketing directo con el objetivo de vencer las

limitaciones de la publicidad:
e Desarrollar una pagina Web, donde se expongan caracteristicas, historia y evolucion

del producto, también se deberia hacer uso de este espacio para promocionar e

informar sobre concursos, sorteos, eventos y ferias donde esté presente el producto,
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por otra parte, esta pagina web deberia ofrecer a los consumidores un espacio donde
puedan subir videos creativos para que sean votados por el publico en general y con

ello obtener premios a la originalidad y creatividad.

YouTube se recomienda hacer spots publicitarios cortos que se muestren al realizar
busquedas de temas relacionados con el Ecuador, donde se ponga de manifiesto el
orgullo de lo nuestro, nuestra cultura y tradiciones con el objetivo de crear emotividad

y afioranza de lo ecuatoriano.

Facebook se recomienda postear contenido creativo, original e innovador en el sitio
oficial del canelazo, con la finalidad de cambiar la perspectiva de que el canelazo es
malo por tratarse de una bebida espirituosa y posicionarse en el top of mind del publico
objetivo para fidelizar su consumo en todas las celebraciones de emigrantes
ecuatorianos, ademas debido a la facilidad en la elaboracién de anuncios y campafas,
se recomienda usarla como medio de comunicacion e informacion de eventos,

concursos y sorteos del producto.

Instagram se sugiere postear los videos enviados por los consumidores del producto a
la pagina web, con el fin de participar en las campafias publicitarias de concursos y
sorteos, creando una curiosidad en el publico en general y visitas a la pagina web y
sitios oficiales del producto. Para de esta manera crear un buen engagement con los

consumidores.
Se recomienda que por el cumplimiento de metas (nimero de seguidores, nimero de

visitas, entre otros) en las redes sociales se realicen sorteos de premios entre el pablico

que causara curiosidad y motivacién para el producto.
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4.5 Plan de promocion para las bebidas energéticas de guayusa en Alemania

45.1 Publicidad

Segun Eumed.net (2013), "la campafia de comunicacion no personal, pagada a través de
diferentes medios que tiene como finalidad dar a conocer un producto o servicio, se la
denomina publicidad, la cual se fundamenta en ideas innovadoras y creativas para

informar y persuadir al pablico".

4.5.1.1 Alcance de la publicidad

Las opciones que se elijan para transmitir el mensaje (qué, como, donde y cuando)
determinaran el éxito o fracaso de una campafia publicitaria; ademas, es de vital
importancia analizar el costo que implica la compafia con el objetivo de llegar al publico

meta y motivarlo a la compra de las bebidas energéticas.

Teniendo esto en mente se recomienda plantear los siguientes alcances para la publicidad

de las bebidas energéticas de guayusa:

e Informar y destacar las caracteristicas del producto, sus cualidades y beneficios de
estar elaborado a base de guayusa (producto natural).

e Cambiar la percepcion de las bebidas energéticas naturales, concretamente convencer
al consumidor que, ademas de saciar la sed, esta bebida a base de guayusa ofrece un

extra de energia, sin perjudicar a su salud.

e Posicionar a las bebidas energeéticas de guayusa en la mente del consumidor como un
producto de calidad, buen sabor y sobre todo establecer una pertenencia del target con

las caracteristicas internas y externas del producto, en un periodo a corto plazo.

4.5.1.2 Estrategia publicitaria
Como ya se argumento previamente, la publicidad se fundamenta en diferentes estrategias

que dependen de los objetivos establecidos, asi que, se recomienda que el fuerte de la
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publicidad se concentre en exponer los beneficios de las bebidas energéticas de guayusa
y las ventajas sobre las bebidas energéticas tradicionales, apelando a sensaciones y

emociones creadas a través de imagenes.

Bajo este contexto, se sugiere el uso de varias estrategias que se complementen entre si,
y que, en conjunto, transmitan el mensaje que se desea perennizar en la mente del
consumidor, es asi que, se ha elegido una mezcla de estrategias de television, internet,
revistas y exteriores; poniendo mayor énfasis en el internet, que permite alta selectividad

de publico, bajos costos e interactividad.

Para explotar las ventajas y beneficios de las bebidas energéticas de guayusa, se sugiere
el uso de la television en un periodo aproximado de 6 meses, en una franja horaria
nocturna de alto rating, adaptandose a la programacién juvenil, deportes extremos y
aventura; y que contengan tematicas modernas, esto como primer paso en la campafia
publicitaria, puesto que permite informar al consumidor y crear imagenes en la mente que
destaquen los aspectos intrinsecos del producto, logrando asi la vinculacion de los
aspectos extrinsecos con el segmento de mercado que se sugiere explotar, como estilo de
vida, nivel cultural, juventud, adrenalina y aventura. En este sentido, se recomienda la
elaboracion de un comercial simple, pero muy expresivo, qué por costos, deberia tener

duracion corta, en el cual el target se siente identificado.

Otra estrategia que se sugiere como complemento a la television es la prensa escrita y
particularmente las revistas, donde se recomienda publicar anuncios muy Illamativos y
modernos, con una tematica juvenil, con deportes extremos, eventos sociales (conciertos,
actividades recreativas y fiestas), revistan que contengan informacion util para el
segmento joven que se pretende llegar, cabe indicar que esta estrategia tiene una vida til
mas extensa y poseen la ventaja que pueden pasar de un lector a otro, lo que le otorga un

costo - beneficio muy atractivo para ser empleada.

Con respecto a la publicidad de las bebidas energéticas de guayusa en el internet, se
plantea la creacién de una pagina Web en donde se resalten las ventajas, beneficios y las
caracteristicas mas importantes del producto y sus ingredientes en especial en la guayusa
que es el principal diferenciador de la competencia, también se recomienda incluir links

que direccionen a la informacion de la empresa y su relacion con los pequefios
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productores de la materia prima, generando en el consumidor una empatia hacia el medio
ambiente y en especial adoptando la imagen de producto saludable, asi mismo, se sugiere
crear hipervinculos que redirijan a las redes sociales oficiales (Facebook, Instagram,
Twitter), donde se publicaran ademas de spot publicitarios, ofertas de compra,

promociones, eventos y fiestas patrocinadas por la empresa.

Esta estrategia estara disponible todos dias del afio y permite una mayor selectividad del
consumidor, puesto que solo los interesados en el producto buscaran e ingresaran a la
paginay se evitara el gasto excesivo en campafias masivas con un pablico que no muestre

interés en el consumo del producto.

Para concluir con las estrategias, se recomienda utilizar la publicidad exterior, que
consiste en colocar afiches, vallas publicitarias, rétulos o entrega de flyers en lugares muy
transitados o con gran cantidad de publico joven con el objetivo de llamar su atencion y
crear una curiosidad de probar el producto, estas imagenes se enfocaran en destacar a la
guayusa como principal ingrediente de un energizante saludable y amigable con el medio
ambiente, también se sugiere colocar posters y flyers en locales de venta de articulos
relacionados con deportes de gran demanda de energia o extremos, asi mismo, se
recomienda que se cologuen vallas en lugares cercanos a estadios, parques, universidades

y lugares destinados para la préctica de deportes extremos.

4.5.2 Ventas personales

Como una estrategia promocional, se recomienda realizar las ventas personales en fiestas,
conciertos y eventos deportivos, por lo que es necesario la implementacion de stands de
ventas en cada una de ellas donde a mas de promocionar y fomentar el consumo del
producto se pueda tener un contacto directo con el cliente y observar su percepcion del

producto.

Por ultimo, para cumplir con los estandares de atencion al cliente se plantea organizar
capacitaciones de relaciones personales y servicio al cliente a los vendedores de la
empresa con el objetivo de tener una excelente comunicacion con el comprador y tener

una comunicacion bidireccional.
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4.5.3 Promocion de ventas

Para las bebidas energéticas de guayusa se sugiere que la promocion de ventas, dé a
conocer el producto fomentando su consumo, pero también, logre la fidelizacién de la
marca y genere posicionamiento del producto, apoyandose en la publicidad, basicamente

en la promocion de ventas se sugiere:

4.5.3.1 Promocién para consumidores

e Entrega de muestras (degustacion), esta herramienta es relativamente costosa, sin
embargo, facilita el contacto directo del consumidor con el producto, la cual tiene el
objetivo de generar curiosidad e interés por comprar la bebida, familiarizando su sabor
y las cualidades del producto. Estas muestras se entregaran a través de promotores
ubicados en eventos, conciertos, festivales universitarios o cualquier actividad donde

el publico sea mayoritariamente joven.

e Premios por fidelidad, entrega de articulos de merchandising (gorras, camisetas,
material POP con la marca) una vez que el comprador ha cumplido la meta de comprar

un namero determinado de bebidas energizantes.

¢ Realizar descuentos u ofertas, esta estrategia hace énfasis en el ahorro de dinero a corto

plazo, con este proposito el cliente se ve motivado a la preferencia de la bebida.

e Combos de oferta, para incentivar el consumo de bebidas en ciertas épocas del afio, se
sugiere realizar combos de ofertas especiales como, por ejemplo, el conocido 2x1 o
multi packs de 6 unidades por el precio de 5, resaltando la obtencion de una unidad

gratis al comprar el combo.

e Alianza con productos, como parte de la promocion de ventas, se recomienda
establecer alianzas con empresas ecuatorianas productoras de snhacks, para concretar
una combinacion entre bebida y comida saludable con agradable sabor que produzca

una reaccion positiva y genere mayores beneficios para las dos empresas.
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¢ Organizacién de un sorteo anual para dos personas con todos los gastos pagados a un
evento de deportes extremos, donde participen equipos o deportistas auspiciados por

la marca.

4.5.3.2 Promocién para comerciales
e Ofertas de introduccidn, se realizara por una unica ocasion en la venta hacia un nuevo
local comercial una oferta que resulte atractiva al intermediario, por ejemplo, la

comercializacion del 10% del producto extra gratis.

e Incentivos por la compra del producto, articulos promocionales que se entregaran a los
dependientes de los puntos de comercializacion, inicialmente como incentivos por la
compra de las bebidas energéticas de guayusa y posteriormente como recompensa

dependiendo del volumen de la compra.

4.5.3.3 Promocion para negocios
¢ Incentivos en ventas, anualmente se escogera al mejor vendedor de la empresa para

otorgarle un reconocimiento y recompensar su trabajo con bonos de excelencia.

4.5.4 Relaciones publicas

Una importante manera de impulsar a los productos nuevos en el mercado, es a traves de
las relaciones publicas, puesto que, no solo se presenta el producto a los posibles
consumidores, sino que también forma en ellos una excelente imagen del producto y de

la empresa, con este propoésito, se sugiere desarrollar las siguientes actividades:

e Organizar un evento social un par de dias antes del lanzamiento oficial del producto
en el mercado escogido, para realizar la presentacion del producto, donde se invite a
la prensa, artistas y deportistas ecuatorianos reconocidos internacionalmente y otras
personalidades ecuatorianas para dar a conocer las caracteristicas, beneficios y

atributos de las bebidas energéticas de guayusa.

115



e Participacion o colaboracion en eventos sociales, educativos, culturales y deportivos,
en los cuales el publico asistente sea mayoritariamente joven, que cumpla con el perfil

de consumidores del producto.

e Organizacion y patrocinio de eventos deportivos extremos, deportes que sean

practicados por jovenes y no tengan el apoyo de los gobiernos locales.

e Contribuir activamente en eventos sociales (fiestas y conciertos), se recomienda la
colaboracién con artistas y bandas ecuatorianas para la participacion en fiestas y
eventos sociales con la finalidad de Ilegar al publico objetivo de manera directa y
exponer la manera que la bebida aporta la energia extra que necesitan los deportistas

gue la consumen alrededor del mundo para crear una fidelidad del consumidor joven.

e Participacion en ferias gastrondmicas y convenciones de negocios, eventos
organizados por el gobierno ecuatoriano para la exportacion de productos

tradicionales.

e Contribucion a la investigacion sobre la guayusa y sus beneficios, con el objetivo de

explotar los resultados y resaltar sus beneficios en futuras campafias publicitarias.

e Presentacion de charlas en las universidades y ferias educativas, donde se expongan
los beneficios de la guayusa como una planta ancestral ecuatoriana y sus beneficios,
también se recomienda realizar una presentacion comparativa entre las bebidas
energéticas de guayusa y las tradicionales, de la misma manera, se sugiere dar a
conocer los beneficios que brinda a las familias indigenas ecuatorianas, la compra de

estas bebidas.

45,5 Marketing directo.
Con el objetivo de obtener una respuesta inmediata y persuadir al consumidor, se
recomiendan emplear las siguientes actividades que permitiran una interaccion directa y

personal:
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e YouTube se sugiere crear un canal para publicar videos cortos donde se cuenten las
experiencias de consumir bebidas energéticas de guayusa haciendo énfasis en las
caracteristicas organolépticas del producto, al mismo tiempo que se informara al

publico el servicio social que realiza la empresa.

e Facebook se recomienda crear una fan page donde los consumidores puedan postear
contenido creativo, original e innovador, con el objetivo de cambiar la percepcién de
las bebidas energéticas de guayusa saludables y se establezca una afinidad entre los
jévenes y la bebida. Por otra parte, se sugiere crear una campafa publicitaria que
cologue un anuncio o una imagen sugerente a la bebida en la parte derecha del perfil
gue cumpla con los parametros del publico objetivo que se planted para este producto,
para esto Facebook cuenta con una gran cantidad de herramientas que garantizan una

correcta seleccion del perfil expuesto.

e Instagram se plantea crear una campafa publicitaria donde jovenes deportistas
consumidores de la bebida posteen iméagenes de las diferentes competencias donde
participen y se vea claramente el auspicio de la marca. También en esta red social, los
jovenes podran acceder a imagenes exclusivas de los conciertos y eventos que la
empresa realice con el fin de despertar el interés del publico objetivo de seguir todas

las promociones y eventos que se organice.

e Twitter se sugiere crear una cuenta oficial, para la publicacion de "temas de tendencia"
los cuales seran promociones, ofertas, eventos, conciertos y entre otros, asi como, la
publicacién de notas curiosas e informativas sobre la guayusa y los energizantes,
también se recomienda que estas publicaciones sean de consejos de cuidado personal,
gjercicios y moda fitness, con el propésito de mantener interesado al consumidor y

estar presente en la mente como primera opcién de consumo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e Durante el desarrollo de esta investigacion se pudo observar que la comercializacion
de productos industrializados no tradicionales ecuatorianos es el pilar fundamental
para la transformacion de la matriz productiva del pais, ofreciendo productos con
mayor valor agregado elaborados exclusivamente en territorio ecuatoriano y que,
ademas promueven la curiosidad del consumidor por las costumbres y tradiciones

fomentando de manera indirecta el turismo hacia el Ecuador.

e Para lograr el éxito en la internacionalizacion de cualquier empresa, es fundamental
realizar una matriz de seleccion de mercados lo mas cercana a la realidad como sea
posible, contemplando las tres fases y sus indicadores, en otras palabras, analizar
minuciosamente cada caracteristica presente en los paises preseleccionados como
posibles destinos de un producto, cabe sefialar que no solo basta con tener excelentes
indicadores sino que también, aspectos de su cultura, costumbres, condiciones de
entrada y estructura del mercado deben ser parte importante en el analisis para la

seleccidn final.

e Los acuerdos comerciales con la Union Europea favorecen el desarrollo de las
exportaciones ecuatorianas y abren las puertas de nuevos mercados, diversificando los
destinos y ofreciendo nuevos nichos de clientes socialmente responsables y
comprometidos con su salud y la preservacion del medio ambiente, consumidores que
prefieren alimentos y bebidas saludables; y que ademas contribuyan a la restitucion

del planeta.

e Se debe entender al marketing como un conjunto de acciones o estrategias
encaminadas a mejorar el proceso de venta de un producto, dejando de lado el concepto
de hablar para vender; lo que significa que, va mas alla de la publicidad, abarcando
desde el estudio de mercado para determinar la necesidad a satisfacer, el segmento de

mercado al que se dirige hasta conceptos de logista, comercializacion y postventa.
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A raiz del nacimiento del internet y de los avances tecnologicos ocurridos por la
globalizacion, mas empresas sin importar su experiencia o su tamafio han iniciado la
expansion internacional, en gran medida gracias a la reduccion de los costos de
transaccion y de aprendizaje. La innovacién es un tema central al momento de
desarrollar un nuevo producto que sea atractivo para los nuevos mercados y que

ademas suponga una satisfaccion a las necesidades de sus consumidores.

Las megatendencias por definicion son representadas como una transformacion de la
sociedad, las cuales pueden desarrollarse durante un largo periodo de tiempo, y que
brindan informacién Gtil para que las empresas puedan acoplarse a los nuevos
comportamientos, convirtiendo estos cambios en ventajas competitivas desarrollando
estrategias ofensivas para crear nuevos productos o servicios que estén intimamente
ligados a las nuevas necesidades o demandas; o por el contrario, estrategias de

supervivencia en un entorno que se presente complejo e incierto para la organizacion.

El desarrollo del plan de comunicacion de marketing integrado dentro de una empresa
conlleva que todos los departamentos establezcan un objetivo en comdn, canalizando
los recursos que posea en relacion con el marketing y comunicacion para transmitir un
Unico mensaje coherente, consistente, continuo y complementario a traves de todos los

medios escogidos para este fin.

La elaboracion del presente proyecto conlleva indudablemente un gran aporte para el
cambio de la matriz productiva del Ecuador, al sugerir estrategias de comunicacion de
marketing integrada para productos exoticos tradicionales ecuatorianos, que pueden
ser aplicados a cualquier empresa que desee posicionar su producto a nivel
internacional y que sirva como base para la continuacion de la investigacion en lo que

se refiere a proyectos de promocion.
Si bien es cierto, que el incremento de las exportaciones es un pilar fundamental para

la economia del pais, gracias al impacto positivo que produce sobre la producciony la

sociedad, este no cuenta con el apoyo necesario para facilitar la gestion de los
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emprendedores, los cuales se han visto obligados a organizar ferias, eventos y

proyectos de investigacion que permitan dar a conocer sus productos.

Las megatendencias apuntan principalmente al movimiento social y la evolucién
tecnoldgica, donde la decision de compra esta relacionada con el estilo de vida, poder
econdmico, personalizacion del producto y el compromiso socio - ambiental de los

productores, ademas de los propios deseos y necesidades del consumidor.
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Recomendaciones

e Es primordial desarrollar proyectos de sostenibilidad social y ambiental que
involucren a las comunidades ecuatorianas productoras de la materia prima para la
elaboracion de los productos exéticos, respaldados por los organismos internacionales
que buscan garantizar el desarrollo social y econémico, fomentando el trabajo digno y

la igualdad social.

e Es recomendable continuar con los estudios y andlisis de las tendencias del mercado
incluso cuando los productos ya se encuentren posicionados en el pais destino, puesto
gue de esta manera se asegura que las empresas puedan adaptarse a las nuevas
demandas del consumidor con el objetivo de innovar y mantenerse a la vanguardia en

el mercado.

e La vigencia de las megatendencias es de aproximadamente 15 afios, por lo que un
andlisis periodico de la situacion de la sociedad, los habitos de consumo y nuevas
necesidades se vuelve imperativo para mantener la vigencia de la organizacion y sus
productos; cabe sefialar que, con el vertiginoso avance de la tecnologia, cada vez es

mas incierto el rumbo que tomaran las tendencias mundiales.

e El gobierno ecuatoriano deberia tener como politica de gestion, la evaluacion y control
de procesos productivos y administrativos en lo que se refiere a comercio exterior, ya
que, un mal manejo de estos afecta directamente al desempefio econémico y
obstaculizan un cambio efectivo en la matriz productiva, rezagando al Ecuador en

comparacién con otros paises andinos que estan abiertos a las negociaciones.

e Las pequefias y grandes empresas deben tener en mente que el éxito de sus operaciones
esta intimamente ligado con la responsabilidad social y ambiental, tema central en las
tendencias de consumo moderno, donde sobresalen productos elaborados con
materiales reciclados, productos personalizados de acuerdo al consumidor, la
comercializacion mediante redes sociales y la bidireccionalidad en la comunicacion
para la satisfaccion de gustos y preferencias, marcan el camino para la innovacion de

los productos y servicio al cliente.
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