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RESUMEN

Objetivo: Establecer de que manera la estrategia de internacionalizacion influye en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador de la empresa
Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019. Métodos: La investigacion es de tipo
béasica, de nivel explicativo, de disefio no experimental, y de enfoque cuantitativo. La
poblacién fue 27 trabajadores. Se realiz6 la confiabilidad dando como resultado un
coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,867. Resultados: Respecto a la variable Estrategia de
internacionalizacion, el 51,8% de los encuestados manifestaron que la empresa no trabaja
con la mayoria de los proveedores del mercado; el 62,9% manifestaron que la empresa no
impulsa el incrementa de las ventas del producto en mercado ecuatoriano; el 59,2% de los
encuestados manifestaron que la empresa no ofrece diferentes opciones de productos de la
misma especie. Asi mismo, respecto a la variable Posicionamiento de la marca, el 48,1%
menciono que la empresa no pone en marcha estrategias innovadoras en el mercado
ecuatoriano que creen una diferenciacion con respecto a sus competidores; el 62,9%
mencionaron que la empresa no tiene un facil acceso al mercado ecuatoriano; el 62,9%
mencionaron que la empresa no mantiene informados a sus clientes potenciales, respecto a
sus productos. Conclusion: Con el estudio se concluye que la estrategia de
internacionalizacion influye significativamente en el posicionamiento de la marca “World
Fruit Peruvian Product” en Ecuador de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita
S.A.C., 2019.

Palabras clave: Estrategias de integracion, Estrategia de internacionalizacion vy

posicionamiento de la marca.



ABSTRACT

Objective: To establish how the internationalization strategy influences the positioning of
the “World Fruit Peruvian Product” brand in Ecuador of the company Exportaciones e
Importaciones Estelita SAC, 2019. Methods: The research is of a basic type, explanatory
level, of non-experimental design, and quantitative approach. The population was 27
workers. Reliability was performed, resulting in a Cronbach's Alpha coefficient of 0.867.
Results: Regarding the variable Internationalization strategy, 51.8% of those surveyed stated
that the company does not work with the majority of the market suppliers; 62.9% stated that
the company does not promote increased sales of the product in the Ecuadorian market;
59.2% of those surveyed stated that the company does not offer different options of products
of the same species. Likewise, regarding the variable Brand positioning, 48.1% mentioned
that the company does not implement innovative strategies in the Ecuadorian market that
create a differentiation with respect to its competitors; 62.9% mentioned that the company
does not have easy access to the Ecuadorian market; 62.9% mentioned that the company
does not keep its potential customers informed about its products. Conclusion: The study
concludes that the internationalization strategy significantly influences the positioning of the
“World Fruit Peruvian Product” brand in Ecuador of the company Exportaciones e
Importaciones Estelita S.A.C., 2019.

Keywords: Integration strategies, Internationalization strategy and brand positioning.



INTRODUCCION

En el transcurrir de los afios la globalizacién ha hecho posible que diversas compafiias de
diferentes sectores tengan la suficiente capacidad de cruzar fronteras internacionales, hecho
que ha generado el crecimiento en su economia. De esta forma, la mayoria de las empresas,
por lo general, han implementado una diversidad de procesos para internacionalizarse, no
solo las empresas de gran tamafio. Con el fin de que una empresa tenga una adecuada
implementacion de estrategias de internacionalizacion, debe ser planificada donde busquen
lograr lo propuesto, incrementas sus ventas y tener mayor reconocimiento a nivel
internacional. La marca es fundamental ya que el desarrollo de una imagen es crucial para
reducir el impacto de riesgo en el cliente como también generar diferenciacion. Las
estrategias de internacionalizacion brindan a la empresa las medidas necesarias para
encontrar el mercado objetivo y desarrollar sus actividades en base a investigaciones y

garantizar un buen posicionamiento de su marca.

La empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C. busca ingresar el mercado del
Ecuador posicionando su marca World Fruit Peruvian Product, para lograrlo requiere
planificar su posicionamiento por ello es necesario afiadir factores emocionales que
refuercen los beneficios que posee la marca. El pablico ecuatoriano es muy exigente ya que
tienen parametros de calidad y se sienten identificados con ciertas marcas ya posicionadas
que le generan confianza. Por tal motivo los beneficios o atributos tienen que ser de gran
ayuda para posicionar de forma correcta la marca como también ser relevantes para los
clientes. Ante ello un buen posicionamiento de marca sera el resultado de un plan de
internacionalizacion efectivo. La marca debe ofrecer elementos diferenciadores para que los
consumidores puedan tener razones solidas para elegirla frente otras competidoras. El
posicionamiento de marca proporciona un valor estratégico para la empresa porque permite
crear diferenciacion ante los competidores. Aunque los desafios del posicionamiento de
marcas son muy elevados, se debe tener en cuenta captar la atencion del cliente por medio

de mensajes personalizados y consolidar informacion que comprometa al cliente.

Por tal motivo este estudio tiene como objetivo general el establecer de que manera la
estrategia de internacionalizacion influye en el posicionamiento de la marca “World Fruit

Peruvian Product” en Ecuador de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problemaética

La Empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C. es una empresa que
se dedica a la exportacion de frutos frescos como duraznos, mandarinas y melocoton
hacia el mercado boliviano. Situada en la ciudad de Huaura, provincia de Huara,
departamento de Lima.

En el transcurrir de los afios la globalizacion ha hecho posible que diversas
compaiiias de diferentes sectores tengan la suficiente capacidad de cruzar fronteras
internacionales, hecho que ha generado el crecimiento en su economia. De esta forma,
la mayoria de las empresas, por lo general, han implementado una diversidad de
procesos para internacionalizarse, no solo las empresas de gran tamafio. Con el fin de
que una empresa tenga una adecuada implementacion de estrategias de
internacionalizacion, debe ser planificada donde busquen lograr lo propuesto,
incrementas sus ventas y tener mayor reconocimiento a nivel internacional. La marca
es fundamental ya que el desarrollo de una imagen es crucial para reducir el impacto
de riesgo en el cliente como también generar diferenciacion. Las estrategias de
internacionalizacion brindan a la empresa las medidas necesarias para encontrar el
mercado objetivo y desarrollar sus actividades en base a investigaciones y garantizar

un buen posicionamiento de su marca.

La empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C. busca ingresar el
mercado del Ecuador posicionando su marca World Fruit Peruvian Product, para
lograrlo requiere planificar su posicionamiento por ello es necesario afiadir factores
emocionales que refuercen los beneficios que posee la marca. El pablico ecuatoriano
es muy exigente ya que tienen parametros de calidad y se sienten identificados con

ciertas marcas ya posicionadas que le generan confianza. Por tal motivo los beneficios



0 atributos tienen que ser de gran ayuda para posicionar de forma correcta la marca
como también ser relevantes para los clientes. Ante ello un buen posicionamiento de
marca serd el resultado de un plan de internacionalizacion efectivo. La marca debe
ofrecer elementos diferenciadores para que los consumidores puedan tener razones
solidas para elegirla frente otras competidoras. El posicionamiento de marca
proporciona un valor estratégico para la empresa porque permite crear diferenciacion
ante los competidores. Aunque los desafios del posicionamiento de marcas son muy
elevados, se debe tener en cuenta captar la atencion del cliente por medio de mensajes

personalizados y consolidar informacion que comprometa al cliente.

Dentro de la empresa se ha podido evidenciar que falta estrategias que brindan a
la marca su principal beneficio ante los consumidores; falta una correcta investigacion
de mercado ha generado que la empresa no sepa donde esta su mercado objetivo; la
falta de canales de comunicacion ha generado que el mensaje no llegue claramente al
consumidor; la empresa no ha implementado atributos que los diferencien de sus
competidores; otro motivo es el nivel de la calidad de la marca no cubre la expectativas

de los consumidores.

En cuanto a las estrategias de internacionalizacion la empresa presenta una serie
de deficiencias esto debido a que el personal encargado de elaborar las estrategias no
cuenta con los conocimientos necesarios para hacer el uso de herramientas eficientes
que facilitarian el ingreso y posicionamiento de la marca; la empresa no ha disefiado
un correcto plan de internacionalizacion debido que a que no se ha basado en sus
objetivos y recursos; la inadecuada gestion de recursos ha ocasionado el retraso del
proyeccion hacia el mercado; faltade anticipacion a los problemas; la poca paciencia
de la empresa por ingresar al mercado ha generado que elija métodos ineficientes de

ingreso .

Si la empresa no considera mejorar sus estrategias de internacionalizacion que
actualmente emplea para lograr posicionar la marca World Fruit Peruvian Product
hacia el mercado ecuatoriano, de no hacerlo seguira teniendo problemas en ingresar
en la mente de los consumidores, ademas seguira sin lograr ubicarse en un lugar

posicionamiento deseado.

La empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C. debe tomar en cuenta

la importancia de implementar metas capacitaciones hacia su personal que se encarga



de la internacionalizacion en la empresa para ejecuten correctamente herramientas de
posicionamiento de marca, ademas es necesario que realice una evaluacion que
involucre ajustes necesarios en las tacticas, estrategias con el objetivo de mejorar la

marca y su posicion en el mercado.

1.2. Formulacién del Problema
1.2.1. Problema General

¢De qué manera la estrategia de internacionalizacion influye en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador de la

empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019?
1.2.2. Problemas Especificos

a. ¢De qué manera las estrategias de integracion influyen en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador

de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019?

b. ¢De qué manera las estrategias intensivas influyen en el posicionamiento
de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador de la empresa

Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019?

c. ¢De qué manera las estrategias de diversificacion influyen en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador

de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019?

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Establecer de que manera la estrategia de internacionalizacion influye en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador de la

empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019.



1.3.2. Objetivos Especificos

a. Establecer de que manera las estrategias de integracion influyen en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador
de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019.

b. Establecer de que manera las estrategias intensivas influyen en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador
de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019.

c. Establecer de que manera las estrategias de diversificacion influyen en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador

de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019.

1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion teorica

El estudio aportara con informacion con respecto a la influencia que hay entre
estrategia de internacionalizacion y exportacion, informacion que seran colocados en
la parte ultima del estudio, ello colaborarad a investigaciones que se realizaran mas

adelante.
Justificacion metodologica

Consiste en la formulacion de un instrumento cientifico de recoleccion de datos con el
fin de coadyuvar a otros estudios a evaluar la estrategia de internacionalizacion que
pone en marcha la empresa, y asi mismo evaluar el posicionamiento de la marca, donde
estd sustentado por una base tedrica seleccionada con criterio para de brindar a los

frutos estimados.

1.5. Delimitacion del estudio

- Delimitacion geografica: empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C.,

distrito de Huacho, provincia de Huaura, departamento de Lima.

- Delimitacién temporal: enero del afio 2019 a diciembre del afio 2021.



- Delimitacién social: trabajadores de la empresa Exportaciones e Importaciones
Estelita S.A.C.

- Delimitacion seméntica: Estrategia de internacionalizacion y Posicionamiento de

la marca.

Garcia (2012) sefiala que la estrategia de internacionalizacion es el conjunto
de decisiones necesarias que debe analizar y tomar una empresa para conseguir

un objetivo de cada negocio internacional.

Luna (2012) manifiesta que el posicionamiento de marca es la actuacion en
la psiquis del comprador, porque hace referencia al sitio donde se situa el bien o

marca en la mente del comprador.

1.6. Viabilidad del estudio

Se pudo obtener los medios indispensables para la ejecucion de la investigacion,

ademas de obtener el permiso de la empresa.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Gonzéles (2018), “Estrategia digital idonea para el posicionamiento de la
marca Kycasdetalles en la ciudad de Guayaquil”, Universidad Catélica de
Santiago de Guayaquil. Ecuador. Su objetivo fue analizar como influye la
estrategia digital idonea en el posicionamiento de la marca. ES una
investigacion cuantitativa y cualitativa descriptiva. La poblacion fue 60
colaboradores. La muestra fue 53 colaboradores. Utilizd la encuesta. Concluyd
que Kycasdetalles se encuentra en una situacion en la que la marca no tiene
fuerza y a pesar de que tiene fortalezas y oportunidades que puede aprovechar

tiene también amenazas que debe de trabajar.

Arango (2017), “Estrategia de internacionalizacion para la Compafiia
Tekus S.A.S. en el marco del programa Antioquia Exporta Mas”, Universidad
de EAFITT. Colombia. Su objetivo fue crear un plan exportador y estrategias
de internacionalizacion. Concluyé que se pudo disefiar tacticas adaptables a la
realidad de la empresa y sus medios, monetarias como humanas. Se realiz6 un
plan de accion a tres afios que haga posible incrementar exportaciones al pais
chileno y seguir con las otras naciones investigaciones — Per( y Ecuador - para
realizar la actividad exportadora en gran cantidad e incrementar la cobertura de

prestacion de servicio.

Llerena (2017), “El posicionamiento de marca y la creacién de valor de
Jean up en el Ecuador”, Universidad técnica de Ambato. Ecuador. Su objetivo

fue analizar como el posicionamiento de marca incide en la creacion de valor.



2.1.2.

Es una investigacién descriptiva correlacional. La poblacion fue 15000
clientes, asi mismo la muestra fue 375 clientes. Utilizé la encuesta. Concluyd
que las variables tienen incidencia medianamente negativa, puesto que hoy en
dia el modelo de negocio llevado a cabo por la marca Jean Up no logrd

posicionar en el mercado meta.

Investigaciones nacionales

Pareja y Sotelo (2018), “Estrategias de internacionalizacion de la
Empresa Gloria S.A.”, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Per(. Su
objetivo el analizar las estrategias de internacionalizacion. Es un estudio
descriptivo. Concluyo que, en la mayoria de las posibilidades, en la mayoria de
las naciones en el cual tiene presencia, tienen por objeto posicionar como
empresa lider de su industria, en el cual conciban vinculos con diferentes

compaiiias relacionadas a la fabricacion de citricos y jugos.

Vizconde (2018), “Plan de marketing para el posicionamiento de la
marca de la empresa ARQDISC E.I.LR.L., Chiclayo”, Universidad César
Vallejo. Per(. Su objetivo fue proponer el plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de marca de la empresa. Es una investigacion tipo no
experimental propositivo. La muestra fue 384 personas. Utilizé la encuesta.
Concluyé que se pudo reconocer los elementos que impactan en el
posicionamiento de marca de la empresa en estudio, siendo: prestaciones,
marcas, organizacion calidad, garantia, preparacion, rendimiento y
capacidades, en sintesis, es necesario edificar dichas debilidades tienen un

impacto significativo en el posicionamiento de la compafiia.

Preciado y Ramirez (2017), “Propuesta de Modelo de Estrategia de
Internacionalizacién para la empresa Estudio Colmenares & Asociados”,
Universidad ESAN. Per(. Su objetivo fue disefiar un modelo de estrategia que
permita la internacionalizacion para la empresa, proponiendo un modelo de
estrategia - para la internacionalizacién en un entorno globalizado. Es una
investigacion cualitativa. La poblacion fue 117 personas. La muestra fue 103
personas. Utilizo la encuesta. Concluyd que el modelo de internacionalizacion

elegido fue el de Miller, debido a que es bastante preciso con las fases a realizar



y se adapta adecuadamente al modelo de tactica que posibilitard a la compafiia

en estudio a ingresar al Ecuador.

2.2. Bases tedricas

Variable independiente: Estrategia de internacionalizacién
A. Definiciones

Ferrell y Hartline (2012) manifiestan que la estrategia es un proyecto
de juego o un plano del camino para lograr sus metas y objetivos que tenga

la organizacion.

Garcia (2012) sefiala que la estrategia es el conjunto de decisiones
necesarias que debe analizar y tomar una empresa para conseguir un

objetivo de cada negocio internacional.

Luna (2012) sefiala que la estrategia viene a ser un conjunto de
acciones o uso de medios disponibles que debe plantearse para alcanzar

objetivos.

Stanton, Etzel y Walker (2007) establecen que la tactica es un

proyecto de accion donde la empresa trata de lograr sus objetivos.

B. Dimensiones

Segura (2015) hacen mencion en su estudio que en una empresa
existe 9 estrategias principales para lograr la internacionalizacion se hallan
divididas en 3 categorias. Ademas, son genéricas, ya que cada una implica

diferentes transformaciones.
a. Estrategias de integracion

- Integracion hacia adelante: es el aduefiamiento o incremento de

monitoreo con respecto a sus abastecedores.

- Integracion hacia atras: es la aceptacion o incremento del monitoreo

sobre sus abastecedores.



- Integracion horizontal: es el aduefiamiento o incremento del

monitoreo sobre los competidores.
b. Estrategias Intensivas

- Penetracion de mercados: desarrollar el aumento en un cierto
segmento del mercado en relacion a los bienes o prestaciones

actuales en los mercados actuales.

- Desarrollo de mercados: ingresar al mercado con bienes o

prestaciones actual en sectores novedosos.

- Desarrollo de productos: desarrollar un incremento en ventas en el

cambio o perfeccion de bienes o prestaciones actuales.
c. Estrategias de Diversificacion

- Diversificacion concéntrica: Consiste en agregar bienes o

prestaciones novedosas que se relacionan con los actuales.

- Diversificacion conglomerada: Se trata en agregar bienes o

prestaciones novedosos, los cuales no se relacionan con los actuales.

- Diversificacion horizontal: Se trata en agregar bienes o prestaciones

novedosas, que se centren en mercados idénticos.

C. Causas de la internacionalizacién

Garcia (2012) menciona que hay probables causas por las que
organizaciones toman la decision de iniciar su proceso de

internacionalizacion es posible que se categoricen de esta forma:

a. Surgen inconvenientes o restricciones vinculados con las acciones que

hace la organizacion.

- Se torna a tener una menor competencia: puesto que el bien, en
tiempos de entrega o coste. Es necesario que la organizacion que
realice un analisis de los motivos del desgaste de competitividad y
tomar de la decision si ello puede solucionarse en los mercados
extranjeros, ya que en su poblacion es posible internacionalizarse es

necesario que tenga competitividad en su mercado nacional.
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Sus compradores naciones son compafiias locales que se ha
internacionalizado: es necesario que la compafiia no los pierda de

vista.

La compafiia conserva una competencia inactiva, mejor dicho,
genera una menor cantidad de productos de los que su equipamiento
puede producir, y ello produce costes elevados de fabricacion que es
necesario ser minimizados. La compafiia requiere aumentar sus
demandas con el objetivo de incrementar su fabricacién y minimizar
sus costos por esta definicién. Si no es posible elevar su demanda en
el mercado nacional, pese a que la compafiia sea competitiva, la
tactica de internacionalizacion debe ser apropiada con el fin de

obtener dicha meta.

b. El mercado nacional esta atiburrado o surgen limitaciones en él.

La compaiiia quiere desarrollarse, no obstante, su mercado nacional
no le posibilita hacerlo puesto que se encuentra atiburrado, y el costo
de incrementar sus demandas a cuestas de que los pierda un
competidor excede los probables beneficios: es posible que la
internacionalizacion sea el mejor camino para desarrollarse en
mercados extranjeros, en caso no sea posible crecer en sus propios

mercados.

Ha ingresado nueva competencia en su mercado nacional y la
compafiia requiere contrarrestar las reducciones de su participacion
de mercado: puede compensar la pérdida de participacion de
mercado local con la continuidad de participacién en el mercado
internacional. En tal caso es necesario que la compafiia realice un
andlisis de la causa real de su desgaste en el mercado. Si el motivo
es que su competencia tiene un elevado potencial y los consumidores
se inclinan por comprar a estos, es complicado que esta compafia
pueda tener competencia con estos y con los otros en el mercado
internacional. Para este caso, la internacionalizacion no puede una

tactica apropiada para obtener su proposito.
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- Se ha reconocido transformaciones en las leyes de su nacion que
obstaculizan generar o comercializar como lo realizaba antes o
quiere variar riesgos de probables modificaciones al encontrarse en
un unico pais. Este tipo de causa necesita que se realice un estudio
amplio, pues seré& necesario medir cdmo afecta a las materias primas
o al proceso en si porque genera dafios medioambientales. En caso
las transformaciones no los incidan en la fabricacion sino en la venta,
puede porque se restringa su comercializacion en los puntos vigentes
de venta y la compafiia no tenga la posibilidad de ingresar a otros, o
también porque nuevas cualidades de los bienes o prestaciones que
la empresa no tiene la posibilidad de brindar. En ciertos casos puede

ser conveniente la internacionalizacién cono en otros casos no.

D. Teoria sobre la internacionalizacion

Luna (2012) menciona que la internacionalizacion de los negocios

tiene distintos enfoques tedricos, asi tenemos:
a. Hipotesis del ciclo de vida de Vernon

Teoria en el cual aclara los modos sucesivos de la
internacionalizacion donde la etapa inicial se exporta previo a pasar a la
etapa siguiente que es la inversion directa en el extranjero enfocada
primeramente en hallar mercados y en segundo lugar enfocada a los costes.
Esta teoria sefiala que las fabricaciones en naciones industrializadas se
hallan méas cercanos a los mercados que los productos de los paises menos
desarrollados, mejor dicho, sus instalaciones fisicas iniciales se encuentran
en las naciones industrializadas. Después, al incrementar la demanda y
asimismo la estandarizacion se emplean economias de escala con enormes
fabricaciones reduciendo costes. Con los productos homogenizados, las
naciones menos desarrolladas se transforman en sitios atrayentes para la

fabrica.
b. Perspectiva de internacionalizacién/ costo de transaccion

Dicha perspectiva aclara el modo intermediario de

internacionalizacion por medio de la venta de licencia como modo de
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ingresar a mercados internacionales. También se vincula con la teoria de
los costos de transaccion en la que se es necesario ingresar a un mercado
foraneo, cuando se realiza por medio de una sucursal o cuando se tiene un
socio externo (externalizacion) que resalte la tactica del empleo de licencia

para ingresar a mercados novedosos.
c. Perspectiva ecléctica de Dunning

Dicha perspectiva estudia la relevancia de las variables de
localizacion para tomar la decision de invertir en deméas naciones puesto
que las naciones pretenden participar en negocios extranjeros. Esto se

efectuara solo si cumple lo siguiente:

- Ventaja de la propiedad, cuando una empresa tiene capacidad
instalada en el extranjero, posee mayores ventajas de propiedad si la

comparamos con empresas de otros paises.

- Ventaja de localizacion, también resulta ventajoso para la empresa si
afiadimos a esas instalaciones los factores de mano de obra, materiales
y canales de comunicacion en el extranjero. Si no fuera asi, lo l6gico

seria atender con exportaciones.

- Ventajas de internacionalizacion, se supone como ventaja el hecho de
que podamos utilizar capacidad instalada y localizacion y no ceder su

UsO a una empresa extranjera.
d. Teoria de la ventaja absoluta de Adam Smith

Sefiala que las diversas naciones en el mundo gozan de ciertos
medios naturales y que en cada uno de ellos no solamente sus medios son
diferentes sino el tiempo que se gasta en lograr sus unidades de articulos
Segun Adam Smith, esta teoria incrementa la riqueza de las naciones, ya
que si un pais se especializa en productos en lo que requiere invertir menor
tiempo de trabajo y después intercambia con otras naciones con el fin de
conseguir que no tiene, obtiene un mas alto estatus de vida. Si un pais no
comercia no comercia todos los bienes con el mismo nimero de tiempos
invertidos es superior si cada nacion estudio a profundidad y después

intercambia con otro.
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e. Teoria del comercio internacional de Michael Porter

Michael Porter evalla los eventos que generan mayor éxito en ciertas
naciones que otras como sede de compafias foraneas. Dicha teoria
investiga a diversas naciones Yy sectores productivos, evaluando
compafiias, sus ambientes y los elementos que las han llevado al éxito en

mercados extranjeros. Porter relne estos elementos en cinco.

- Los medios, Porter se basa en la teoria clasica y reconoce el impacto
de los medios naturales como un factor de desarrollo. Esta teoria
también involucra a los recursos humanos en lo que respecta a su

formacion y capacidades como un aspecto importante.

- Lademanda, los mercados con gran demanda genera también grandes
empresas para atender esas demandas. Porter nos sefiala que un gran
namero de consumidores impulsa el crecimiento de empresa y

distingue a los consumidores.

- La oferta, cuando la competencia es dura, las empresas se ven
obligadas a mejorar ya que son sometidas a una seleccion natural en
la que solo sobreviven lo mas fuerte. Estos sobrevivientes son los que

estan preparados para triunfar en otros mercados (pp. 127 — 128).

- “La gestion publica, la politica de gobierno y la gestion pablica, asi
como sus leyes, su sistema tributario, sus promociones e incentivos,
es posible que beneficien la internacionalizacion de las compafias.
Asimismo, la inversion del estado en educacion, en investigacion y
desarrollo son también elementos que determinan la capacidad

competitiva de una empresa” (p. 128).

E. Estrategias corporativas que ayudar en la internacionalizacion

Garcia (2012) menciona las estrategias adecuadas para

internacionalizarse.
a. Estrategia de difusién de mercancia

La compafiia aumenta sus acciones o puntos de venta con el objetivo

de elevar la demanda de sus compradores actuales. Dicha tactica es opuesta
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a centrarse en Unicamente o en reducidas partes corporativas, mejor dicho,
partes de accione donde las compafiias es posible estudiar y tendra una

ventaja competitiva, como en los casos de las travesias de alto riesgo.
b. Estrategia de difusion de mercado

La compafiia incrementa las partes de mercado o categorias de
compradores a donde se dirige el mercado nacional, ofreciendo un mismo
trabajo, no obstante, se adapta a las preferencias de todas las porciones del
mercado nacional. Dicha téctica es opuesta a enfocarse en una Unica
porcién del mercado objetivo, es decir, en un grupo de compradores con
inclinaciones iguales y distintas de los demas grupos o porciones del
mercado objetivo.

c. Estrategia de difusion por localizacion

La compafiia incrementa sus merados por localizacion, brinda su
actividad a su porcion de consumidores, no obstante situado en otras

naciones distintas del nacional.

Efectos estratégicos de internacionalizacion

Czinkota, Ronkainen y Moffett (2007) mencionan que
internacionalizarse tiene nuevos escenarios a la compafiia, nuevos modos
de hacer empresa y un conjunto de nuevas dificultades. Estas posean un
extenso nivel. Es posible tratar es estimas tacticas, como en el caso de la

entrega de la prestacion y obedecer leyes del Estado.

La compafiia requiere tener un conocimiento previo para llegar a
internacionalizar al medir sus propias fortalezas y debilidades. Es
necesario que dicho conocimiento se mida en el entorno de la
globalizacion del sector en el interior done la empresa realizar sus
operaciones, puesto que dicho entorno tendra incidencia en su situacion

competitiva y las alternativas tacticas disponibles para la empresa.

En contextos poco frecuentes es posible que surjan riesgos y que
estos afecten sus utilidades. La percepcion de la directiva para la

comprension de riesgos se realiza de forma gradual con la vivencia y el



15

manejo de las diversas incertidumbres, al estar en un negocio nuevo y la

preocupacion sobre el nuevo contexto al cual se adentra.

En el plano doméstico, las compafiias se han instruido poco a poco
sobre el mercado y por ende se ha minimizado el peligro. Con respecto a
temas de expansion foranea, en la actualidad las empresas confrontan
elementos novedosos y no conocidos, exhibiéndola a un mayor peligro. A
su vez, debido a las carencias de inversion requeridas por unos esfuerzos
internacionales serio, el rendimiento inmediato de los beneficiosos puede
deslizarse. En el futuro, la gran familiaridad con los mercados foraneos y
las utilidades de la diversificacién de comprender diferentes mercados
minimizara el peligro de la compafiia y por ende aumentar sus utilidades.
No obstante, a un corto plazo, los directivos pueden enfrentar situaciones
no usuales y tal vez no aceptables, un peligro latente acompafiado a las

pocas utilidades.

Comprender los cambios en riesgo y rentabilidad puede ayudar a la
gerencia a superar el costo aparentemente excesivos de internacionaliza,
ya que los acontecimientos negativos pueden ser solo a corto plazo. No
obstante, el éxito necesita que la compafia tenga la capacidad de
responsabilizarse de los riesgos y es necesario que las empresas
comprendan gue un rendimiento extranjero complaciente lleva tiempo. El
rendimiento satisfactorio puede lograse de tres maneras: efectividad,

eficiencia y fuerza competitiva.

Motivaciones para la internacionalizacion

Luna (2012) menciona que la motivacion mas importante de las
empresas para internacionalizarse o exportar es la obtencion de beneficios.
Sin embargo, no siempre existe un solo factor que determine tal decision,
pues normalmente confluyen una serie de factores que no motivan o
empujan hacia la internacionalizacién, asi, se puede clasificar en

proactivas y reactivas.
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a. Motivaciones proactivas. Estan relacionadas con los intereses de la
empresa de aprovechar sus sabres en tecnologia o oportunidades que

nos brinda el mercado. Entre las motivaciones proactivas se tiene:

- Objetivos econdmicos. Estos objetivos son abordados especialmente
por la pyme, quienes persiguen objetivos econdmicos y de
crecimiento en el corto plazo. Aunque a la percepcion de
rentabilidad puede ser muy distinto de la real, ya que el tipo de
cambio por ejemplo puede convertirse en una piedra en el zapato,

aungue las ventas o el posicionamiento sean buenos.

- Afan directivo. Viene a ser el deseo o entusiasmo con los gerentes
de la compafiia abordan las acciones de marketing internacional en
sus intenciones de lograr expandir sus mercados, las mismas que
pueden depender de una sola persona en el caso de las pymes o de

una unidad de toma de decisiones en una gran empresa.

- Competencia tecnologia. Cuando las empresas logran desarrollarse
tecnolégicamente en un sector especifico con bienes y prestaciones
que no hay mercado que pueda proporcionarles ventajas
competitivas sostenibles de esa forma lograr beneficios mientras
dure esa ventaja tecnolégica porque siempre aparecen nuevas

tecnoldgicas competidoras en los mercados internacionales.

- Oportunidades en los mercados extranjeros. Las empresas son
mentalidad expansiva siempre estdn analizando los mercados
extranjeros en crecimiento que puedan proporcidnale oportunidades.
Sin embargo, solo las empresas con los recursos necesarios podran

aprovechar estas oportunidades.

- Economias de escala. Una empresa que incrementa su produccién
para atender mercados extranjeros doblemente ya que también
reduciria costos para su mercado nacional y por tanto la empresa no
solo estaria en mejores condiciones competitivas en sus mercados
internacionales sino en inmejorable situacion para atender a sus

clientes nacionales.
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- Ventajas fiscales. Los gobiernos crean mecanismos fiscales para
motivar o beneficiar a los exportadores de tal manera que las
empresas puedan ofrecer sus productos a costos menores o
simplemente obtener mayores beneficios, aunque los beneficios,
aunque los paises miembros de la OMC deben sujetarse a las normas
antidumping para evitar ser sujetos de sanciones por vender a precios

muy bajos que perjudican a las empresas locales.

b. Motivaciones reactivas. Cuando las empresas reaccionan a presiones o
amenazas de sus mercados, cambiando las actividades segin se

presente la coyuntura. Entre las motivaciones reactivas se tiene:

- Presiones competitivas. Cuando la motivacion principal de la
internacionalizacion es la presion de los competidores. Los
competidores pueden quitarnos cuota de mercado, aprovechando
economias de escalas y dirigiendo sus esfuerzos de marketing a
mercados extranjeros, lo que supone un reto o estimulo para la

internacionalizacion.

- Mercado nacional pequefio y saturado. Cuando el mercado nacional
no responde a las estrategias de estandarizacion y diversificacion las
empresas pueden mirar los mercados extranjeros en su intento de
desarrollar o ganar mercados. Se da para productos especializados

con segmentos pequefios repartidos por todo el mundo.

- Exceso de produccion. Cuando ocasionalmente el stock de un
producto esta por encima de las ventas nacionales, puede
desencadenar su exportacion con la ventaja de precios 0 mucho mas
competitivos, hasta que la demanda del mercado interno se recupere
o se nivele con los voliumenes de produccion. Tiene la desventaja de
que tanto distribuidores como clientes extranjeros se interesen muy

poco con productos no permanentes en el mercado.

- Ampliaciébn de venta de productos estacionales. Cuando la
estacionalidad de la exigencia de un bien en el mercado nacional
difiere del mercado internacional, que podria prolongar la demanda

a lo largo de todo el afio.
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Proximidad a clientes internacionales. Distancia psicoldgica. La
distancia fisica y psicoldgica de los mercados internacionales, tiene
mas importancia de la que creemos y pueden jugar roles
fundamentales. Los aspectos culturales legales y sociales pueden
hacer que un mercado geograficamente cercano se perciba como

lejano en términos psicoldgicos.

H. Barreras que obstaculizan el proceso de la internacionalizacion

Luna (2012) menciona que el proceso de internacionalizacion posee

3 clases de barreras que impiden su realizacion.

a. Contingencias generales del mercado. Entre sus contingencias son:

Alejamientos al mercado
Competencia foranea

Demas empleos a los articulos
Distincidn cultural e lengua.

Problemas de distribucion.

b. Contingencias comerciales. Entre sus contingencias son:

Variaciones en el tipo de cambio.
Demoras en las remesas o distribuciones de los bienes.

Dificultades en obtener financiamiento.

c. Contingencias politicas. Este tipo de contingencia puede estar presentes

tanto en el pais de origen como de destino, tales como:

Politica de exportacion del pais de origen.
Obstaculos en los Estados foraneos.

Monitoreo de divisas en las naciones de destino que obstaculizan los

pagos.
Carencia de apoyo a la actividad exportadora de los Estados.

Moneda nacional dura en relacion a los mercados que se vende.



19

- Aranceles elevados en los articulos de otras naciones.

- Reglas y procesos de importacion dificultosos.

- Guerras o convulsion social que obstaculizan la actividad frecuente

de los negocios extranjeros.

El plan de internacionalizacion

Minervini (2014) sefiala que las mas importantes partes de un plan

de internacionalizacion:

a.

Ingreso. Es preciso sefialar los motivos por las cuales se ha optado

exportar.

Situacion corporativa. En el cual es importante tener en cuenta estos

elementos:

La compafiia: su historia, mision y vision, contexto vigente de la
organizacion, perfil de la alta jerarquia (o los duefios), volumen
de fabricacion, el empleo de patentes, mecanismos y reglas de
control de calidad, periodos y costes con el fin de elaborar la
organizacion para exportar, financiacion y periodo para realizar

cambios imprevistos, etc.

El bien o prestacion: en ella se ordenan las cualidades, ventajas
competitivas, elementos cruciales de éxito en el mismo en la
industria, costes de fabricacion, elaboracion, precio de demanda

hechos, reglamentos técnicos y empaque.

El mercado local: posibilidades, amenazas, inclinaciones,

participacion en el mercado, etc.

Mercado(s) objetivo. estudio de las cualidades del mercado, como los

competidores, entrada, clase de informacidn, obstaculos y amenazas,

cantidades y elevada exigencia, experiencias de ventas, entre otros.

También es relevante considerar el perfil del cliente, las partes de

mercado, inclinacion de la demanda, medios de distribucion,

elementos cruciales de éxito, importante de la industria.
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e. Oportunidad en la nacion al cual se introduciré su bien. En este paso

f.

es necesario estudiar la organizacion en aspectos de economia,

demografia, nivel socioecondmico, instituciones de sustento a la

financiacion y de instituciones de vigilan el comercio internacional.

Estrategias se aconsejan:

Estrategia de publicidad: la marca e imagen con el objetivo de dar
informacién, las ferias adecuadas al producto, instrumentos de
publicidad apropiadas para el mercado, grupos de comercio,

inversiones entre otros.

Estrategia de bien: requisitos para el bien, tiempos y costes
requeridos con el fin de emplear las transformaciones que se
necesitan, cambios posibles de acondicionamiento, rendimiento,
insumos Yy los elementos que se empleardn, cantidad de bienes
requeridos, la manera de diferenciar con sus competidores,

servicios suplementarios con el fin de los consumidores.

Estrategia de determinacion de precios: determinacion de
propdsitos y participacion en el mercado que se desea conseguir,
posicionamiento, elasticidad de la exigencia, caracter de pago,
probables financiamientos de las exigencias y lo que la

competencia respecto a los precios.

Estrategia de mercado: el tipo de mercado a elegir, se
segmentacion, proporcion de las partes elegidas y percepciones
del aumento, el tipo de cliente, métodos de ingreso al mercado,
eleccion de socios, categoria de cubierta por el inversor en el
mercado (geografia, diversificacion de bienes, logistica,

productos, estudios del competidor, porciones del mercado).

g. Plan de accién. Establecer en criterio los planes de acciones con el

objeto de que las estrategias puestos tengan éxito, sefalar el tiempo,

tiempo de inicio y terminacion, como también el plan de pago,

inversidn, prondsticos de costes, los aportes de los socios, el punto de

equilibrio.
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h. Adjuntos. Diferentes escritos de sustento del plan, como en el caso,
investigaciones de mercado, escritos de la organizacion, bosquejos

técnicos, entre otros.

i. Resumen del plan.

Desafios de la internacionalizacion

Minervini (2014) sefiala que la intervencion de las organizaciones en
la exportacion es esencial, para la creacion de capital de la nacion donde
se realizar la operacién, para que su misma actividad en cuanto al

desarrollo corporativo y crecimiento inversionista.

El desafio de la internalizacion necesita de medios, competitividad

corporativa, datos, promocién adecuada y bien, entre diversos elementos.

En ciertos ejemplos, las compafiias es posible que determinen su
segmento de mercado a través de una adecuacion y una enorme

innovacion.

La globalizacion demanda en demasia, que las compafias una
alianza con otras de su mismo sector, que cooperen juntos, que aumente
su nivel de mecanismo para penetrar eficazmente en los mercados
extranjeros. En ese caso, el colectivo de publicidad de exportaciones que
son una resolucion apropiada, ya que poseen una actividad principal
representar los intereses, expectaciones y demandas de las organizaciones,
en el camino de la internacionalizacion de esta manera se incentivara su

crecimiento.

La necesidad de internacionalizar la empresa

Ortega y Espinoza (2015) mencionan que se tiene conocimiento de
diferentes elementos para llegar a internacionalizarse. La
internacionalizacion es una carencia actual, ante todo si se tienen en
consideracion las ventajas relevantes que tiene, aun cuando se debe tener

en cuenta que surgira ciertos inconvenientes que el mismo proceso
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implicca. Es releavnte enfatizar que la internacionalizacion corporativa no

sido de tanto conocimiento para las pymes hasta hoy en dia.

Puede ser que la falta de conocimiento de las ventajas que conlleva
internacionalizarse ha impedido hacer intentos por buscar otros mercados
a nivel internacional o tambien la carencia de preparacion requeritos por
parte de los gerentes, el personal y de los recursos necesarios que el duefio

debe tener en cuenta.

El proceso de internacionlizacion, desde sus diversas perspectivas,
ccompren un cambio de conducta de la compafiia en lo mas hondo y
continuo. Es necesaario que exista una idiosincrasia viables hacia los
objetivos, ello es importante y tomamos la deicison de expresar la

experiencia que hemos tenidos en diversas empresas.

Es necesario que existe un cambio de ideal por parte de los gerentes
lo cual debe comprender a cada uno de los trabajadores, la jerarquia, y
tecnicas que hasta ese instante no se habian empleado. La toma de decision
de internacionalizarse necesita de diversos factores que la empresas deben

considerar en los mercados internacionales:

- Un grado elevado de cultura corporativa: No se debe fiar de que su
empresa familiar tiene los condicionamientos necesarios. La
internacionalizacion es un desafio que preciso que sea empleada con
técnicas especializadas. No hay tomar como algo tan importante la
proporciona de la empresa sino la actitud que se tiene frente la proceso

gue experimentara.

- Analisis continuo de los datos comerciales acerca de los mercados
internacionales: No se debe guiar por intuiciones o corazondas si tener
un objetivo por donde ir. ES necesario que se tenga la capacidad para
adecuar y estudiar los datos sobre los mercado con el fin de conseguir
conclusuones sustentadas en la racionalidad y de ello se reduce

sorpresas o lo inesperado.

- Tener conocimiento de la organizacién y la administracién del
comercio exterior: ES necesario gque se tenga conocimiento y

aprendizaje de la organizacipones y administracion comerciales en el
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extranjero. Cuando no se tiene un claro conocimiento, elevado
rendimiento es necesario hacer esfuerzos por tener una mayor

conocimienti del comercio internacional.

- Conocimiento claro del interes de la diferentes gamas de politicas de
venta: En diversas ocasiones es imposible comercializar en diferentes
naciones en una mismo bien, con igual precio y enfocado en un
segmento determinado. Es necesario que se tenga la capacidad para
adecuarse y la actitud competente para emplear los diferentes politicas

de comercializcion en cada nacion.

- Elevacion de los costes nuevos de personal: La internacionalizacion
es una elevacion de los costes que algun modo que tal vez que su
compafiia no ha aplicado hasta el empleado. Si se exterioriza los
servicios como la manera que se selecciona a los trabajadores de la

empresa, se requiere trabajadores expertos en comercio internacional.

- Estudio de los mecanismo administrativas y escritos: El ingreso de sus
bienes y prestaciones en diversas naciones lleva una necesidad de
tener conocimiento de los gestiones administrativos y escritos que

dirigen el comercio exterior.

Internacionalizacion y ventajas competitivas

Mochén, Mochén y Séez (2014) sefialan que a partir de un enfoque
de comercio mundial se indica que alcanzar las ventajas competitivas se
convierte en un elemento crucial para lograr el éxito en los mercados
foraneos. Las compafiias internacionalizaran sus productos en relacion a

la mezcla de ciertas ventajas:
a. Téctica de distincion

Este tipo de tactica de producto que elija la compafiia es esencial
para permitir una internacionacionalizacion mas facil de la esta. A través
de las distincion vertical o distincion horizontal una compafiia puede

distinguir sus productos en relacién a su competencia.
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El hecho de sobresalir con cualquiera de las tacticas optadas por la
compaiiia, vertical u horizontal, si es méas diversificado el producto, habra

mas posibilidades de exportar.
b. Las propiedades del escenario

En entorno donde la compafiia realiza sus operaciones condiciona su
propia conducta. En mercados en crecimiento posiblemente es mas
sencillo ingresar novedades con una tactica corporativa como la
internacionalizacion. Efectivamente, una tactica que las compafias
recurren para tener un mejor crecimiento es ingresar a mercados
novedosas, segun se logra la madurez en el mercado local. Esto se refiere
a una tactica popular denominada internacionalizacion tactica. Cuando se
evalua las propiedades del medio se debe diferenciar si el mercado esta en
una etapa expansiva 0 una etapa recesiva del ciclo econémico. Cuando el
ciclo econémico esta en una etapa alcista la demanda externa alcanzara
una elevado potencial para atraer productos locales y extranjeros. Por tal
motivo, la internacionalizacion de una compaiiia en un medio expansivo

puede ser bastante sencillo.

Partiendo de estos motivos, es posible mencionar que en un medio
recesivo tendria que estar desfavorablemente vinculado con la
internacionalizacion de la compafia. En cualquier caso, vinculo entre un
medio recesivo Yy la internacionalizacion talvez no sea tan sencillo como
se menciona. De esta manera, en algunos casos ocurre que ciertas
compaiiias, frente a un medio recesivo en su mercado local, optan por la
internacionalizacion para confrontar la recesion y compensar la caida de
la demanda. Cuando se procede de esta forma se estaria hablando de una
internacionalizaciobn  ventajista. En  estos  escenarios, la
internacionalizacion de las compafiias surge por un entorno recesivo, que

impulso a buscar mercados internacionales.
c. Atributos particulares de las compafiias

Cuando se evalua los atributos particulares de las compafiias es

importante indicar estos pueden condicionar en gran medida a ingresar a
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mercados foraneos. Los atributos particulares por lo general son los

siguientes:

La inclinacién internacional de la compafiia se ve incidida por la
intervencion de capital extranjero en sus acciones. Resulta racional
pensar que contar con regular capital extranjero impulsard a la
compafiia a internacionalizarse, en tanto que una poca intervencion
ocasionara lo opuesto. Es decir, una regular intervencion de capital
extranjero en las compafiias se traduce en sacar provecho de los
conocimientos generados por una previa experiencia en otros
mercados, ademas de la sinergia presente en las actividades

extranjeras.

El tamafio tambiéen llega a ser un atributo particular de toda compaifiia.
El vinculo entre tamafio e internacionalizacion se da gracias a que las
compafiias, en primer lugar, enfocan sus esfuerzos a continuar
creciendo en el mercado local e inmediatamente después se cumplir
este proposito y lograr un determinado tamafio, se inicia en el mercado
foraneo. Asimismo, si una compafiia es gigante, puede implementar
mejor las economias de escala, tendrd un mejor acceso a determinados
medios particulares y a la financiacion de medios a menor coste que
una compafiia pequefia lo que genera ventajas competitivas que hacen

posible la internacionalizacion.

Lograr el éxito en la internacionalizacion esta sujeto al modo en como
la compafiia actla al momento de exportar sus exportar, ya sea con
sus propios recursos o por medio de un agente especializado u otra
accion. Ciertas evidencias recalcan que la mejor forma de penetrar
mercados internacionales es través de los propios medios, ya que la
compafiia controla de la mejor forma su canal de distribucion del

producto en el extranjero.

Asimismo, este tipo de decision comprende realizar inversiones no
recuperables para la empresa, lo que genera una buena sefial que la

exportacion de las compafiias tiene un caracter quizas continuo.
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Variable dependiente: Posicionamiento de la marca
A. Definiciones

Ferrell y Hartline (2018) definen posicionamiento de marca como el
reforzamiento de la posicion vigente que consiste en aumentar de forma

constante los estandares las expectaciones del consumidor.

Alles (2014) sefiala que es un sitio o colocacion que posee la marca
en el plano de percepcion psiquico del comprador.

Luna (2012) manifiesta que es la actuacion en la psiquis del
comprador, porque hace referencia al sitio donde se sitUa el bien o marca

en la mente del comprador.

Czincota y Ronakinen (2008) mencionan que es la percepcion de los
compradores sobre una marca en comparacion con las marcas
competidoras, mejor dicho, la presentacion psicolégica que tiene una

marca o compafiia en general.

B. Dimensiones

Laos (2018) sefiala en su investigacion que las dimensiones del

posicionamiento de la marca son las siguientes:
a. Diferenciacion

El objetivo de considerar una diferenciacion hace referencia a
brindar un bien singular, nuevo y autentico que posibilite diferenciarse de
sus competidores, y ello sea la razon por el cual el comprador no se incline
por usted. Tener una diferenciacion a menudo se tiene en cuenta como una
recomendacion; no obstante, actualmente, a causa de enorme diversidad
de competencia, que existe en el mercado tener diferenciacion y elevadas
demandas del comprador, entonces la diferenciacion es un requerimiento

que cada compafiia debe tener para lograr el ansiado éxito.
b. Expectativas del comprador

El comprador mide la calidad del bien o la prestacion usando como

guia una comparacion de lo que esperaba y lo recepcionado. Por esta razon,
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administrar estas percepciones es importante al momento de asegurar su
posicionamiento del mercado. ¢De qué modo es posible superar sus
expectaciones? Hacemos la venta del bien o prestacion, es posible tener en
cuenta la atencion del comprador como un pilar algo esencial en buena
parte de los puntos de venta. En ese entorno se forma una porcion de
expectaciones que, si llega al usuario a nuestro punto de venta, que ha

recepcionado los efectos promocionales apropiados.
c. Competidores

La competencia es bastante instructiva al momento de realizar la
comparacion de la intervencion en el mercado ello es posible nombrarlo
“intervencion en la psique”. No obstante, las intervenciones en la psique,
disposiciones naturales o persuadidas en las encuestas, es posible
demostrarlo de esta forma: en buena parte de los casos, el lider del mercado
posee una intervencion elevada en la psique del consumidor que la deberia
en el mercado. Este, en buena parte de los casos, “es” quien esta en la
psique del comprador. Asi como se identifica casos inusuales donde el
comprador no es al mismo tiempo la marca resaltante en la psique del

comprador, es indicador en que se aproxima alteraciones en las posiciones.

Tipos de posicionamiento.

Luna (2012) menciona que entre los tipos de posicionamiento

tenemos:
a. Posicionamiento fundamentado en las cualidades del bien.

Se da en los casos donde el bien o marca tiene ciertas cualidades

destacables como, por ejemplo, precio, resistencia, entre otros.
b. Posicionamiento apoyado en precio/calidad.

Este tipo de posicionamiento es posible que se apoye en el precio o
Unicamente en calidad como también en los dos. Cuando se basa en el
precio, el articulo puede tener un precio aumentado pero relacionado al
lujo 0 a la exclusividad. Cuando se basa en la calidad, los productos buscan

transmitir una imagen en que la calidad justifica el precio.
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c. Posicionamiento apoyado en las utilidades que proporciona.

Si el posicionamiento se apoya en las utilidades que el bien
proporciona al comprador.

d. Posicionamiento enfocado en el comprador.

Si el posicionamiento se apoya en los rasgos del comprador en
particular. Se aplica si la empresa desea variar y dirigirse a un segmento
meta distinto al vigente.

e. Posicionamiento por el tipo de vida.

Si el posicionamiento se dirige a las inclinaciones o
comportamientos de los compradores y se orienta a bienes conforme a su

nivel de vida.
f. Posicionamiento respecto a los competidores.

Si el posicionamiento utiliza las ventajas competitivas o
caracteristicas del bien en relacién con las marcas de los competidores.
Este tipo de posicionamiento tiene aplicacién en la medida que los
consumidores siempre estamos haciendo comparaciones, por lo que, lograr
conseguir que nuestra marca esté por encima de los competidores, supone

mayores posibilidades de compra.

Condiciones de posicionamiento.

Luna (2012) menciona que para disefiar un buen posicionamiento, se
debe tener un posicionamiento adecuado, es necesario considerar tres

rasgos o cualidades esenciales como los siguientes:
a. Simplificacién de significados.

La enorme competencia y la sociedad moderna nos han saturado con
mensajes e informacion en los medios de comunicacion masiva que
dificulta establecer una comunicacion adecuada entre la empresa y sus
mercados. Este escenario nos obliga a evitar conceptos dispersos que se

disuelven en la selva de la informacion y mas bien, posicionar productos
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en forma clara, precisa y especifica que puedan establecerse sin mayores

dificultades en la mente de los consumidores.

En este contexto es recomendable que el posicionamiento de un bien
debe comprender Unicamente uno o dos acepciones. Las diversas marcas
de champus generalmente estan posicionadas como anticaspa, para cabello
dafado, cabello graso, cabello liso, etc., es decir basados en un solo
significado, pues un producto no puede proyectar muchos significados al
mismo tiempo. Si intentdramos posicionar un producto con varios
significados, su imagen o posicionamiento no se llegaria a cristalizar y por

el contrario seria turbia o difusa.

El hecho de estar impedidos de abarcar muchos significados nos
recomienda en todo caso que, podriamos proyectar hasta dos significados,

siempre y cuando tengamos un significado principal y otro de apoyo.
b. Factibilidad de cumplimiento.

Los productos proyectan una imagen que las empresas disefian.
Cuando se necesita de esa imagen que proyecta un bien sea apropiada y
homogéneo, el contenido promocional es necesario que se cumplan acorde
lo planeado. Si una cadena de supermercados quiere posicionarse con una
imagen de precios bajos no deben limitarse a los mensajes, sino que deben
cumplirse en la realidad. Por eso los mensajes o contenidos publicitarios o
las campafias de promocion de ventas no deben ser engafiosos o falsos,
sino que se confirmen con hechos concretos en la practica, ya que un

cliente decepcionado tarde o temprano termina perjudicando a la empresa.
c. Diferente a la competencia.

La mejor forma de lograr un buen posicionamiento si un bien posee
diferenciaciones concretas con la imagen del bien del competidor. Es
necesario que la empresa eluda la imagen y tema de sus bienes que puedan

ser confundidos con lo que vienen mostrando a sus competidores.
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E. Procedimiento para elegir un posicionamiento.

Luna (2012) menciona que para pasar a elegir el posicionamiento de

un bien es necesario establecer estas apreciaciones:

- Tener un conocimiento adecuado del posicionamiento vigente de la
marca en la psique del comprador, de ningin modo que poseen los

gerentes de la compafiia.

- Tener el conocimiento que tienen importantes marcas de su

competencia.

- Establecer acepciones y motivos apropiados para justificar el
posicionamiento de cierta porcion de mercado. Resulta méas sencilla
realizar un posicionamiento en un Unico segmento. Un
posicionamiento en varios segmentos puede resultar dificil si éstos

tienen diferencias marcadas.
- Medir las utilidades competentes del posicionamiento elegido.

- Confirmar que la marca tiene la competencia adecuada con el fin de

obtener el posicionamiento hallado en la psique del comprador.

- Evaluar el grado de susceptibilidad del posicionamiento elegido,
mejor dicho, cuando se tiene los medios financieros correctos con el

fin de obtener el posicionamiento pronosticado.

- Corroborar que hay entre la congruencia entre el posicionamiento

elegido y los indicadores del marketing.

F. Otros aspectos en una estrategia de posicionamiento

Stanton, Etzel y Walker (2007) sefialan una serie de aspectos que

comprende una estrategia de posicionamiento.

1. Seleccionar el significado de posicionamiento. Es importante
que el vendedor empiece a establecer la importante de su mercado objetivo
para posicionar su producto o compafiia. Siendo asi, se llevan a cabo
investigaciones de posicionamiento para saber la forma de ver los

integrantes de un mercado objetivo de los bienes o los puntos de venta de
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los competidores en otros aspectos relevantes. Los frutos de los estudios
se colocan en un mapa de percepcion que coloca a la marca u empresa con

respecto a sus opciones en el aspecto que se maneje.

El mapa explica que una marca que brinde confort y resistencia a un
precio l6gico puede tener una reducida competencia y, como efecto, puede
ser una alternativa atrayente cuando buen un segmento del mercado halla

estos buenos atributos.

2. Elaborar el aspecto o atribuye méas adecuado a la posicion. Es
posible comunicar una posicién de una marca a través de una frase,
presentacién o demas atributos del producto, el punto de venta, etcétera.
Aunque, ciertos atributos tienen mayor efectividad que otros. Es
primordial tener en cuenta cada detalle.

3. Organizar los elementos del marketing mix para que informen
una posicién adecuada. Aun cuando ciertos aspectos sean los mas
importantes de comunicar dicha posicion, cada factor del marketing mix
deben completar la posicion elegida. Los fracasos en su mayoria son fruto

de un posicionamiento adecuado que aturden a los consumidores.

A medida que pasa el tiempo se desgastan las posiciones debido a
que no atienden, se vuelven menos atractivas para un mercado cambiante
en términos de gustos y preferencias, o se apodera la competencia. Por
ende, es necesario un control frecuente de las posiciones y, en ciertos

momentos, adaptarse.

Si la posicion de una compafiia se desgaste y hace intentos por

restablecer su atractivo, se denomina reposicionamiento.

Problemas de posicionamiento.

Alles (2014) menciona que los tipos de problemas de

posicionamiento mas conocidos son:
a. Su posicionamiento de marca.

Cuando el cliente o consumidor no identifica o no entiende el

principal atributo que deseamos posicionar de la marca.
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b. Posicionamiento desordenado.

Cuando el cliente o comprador posee una imagen desordenada, a
causa de las transformaciones continuas en la tactica de posicionamiento a

un posicionamiento basado en muchas cualidades al mismo tiempo.
c. Posicionamiento indeciso.

Cuando los consumidores les es imposible pensar en lo dicho por la
marca o bien. Ello pasa si el bien esta posicionado a medias y causa de un
empleo inadecuado de la estrategia de posicionamiento de la marca puede
verse dafiada en la percepcion del comprador.

Los problemas que se observan mas habitualmente en las
organizaciones son de subposicionamiento o bien de posicionamiento
dudoso de la marca. En el primero de los casos, los clientes internos no
saben bien qué hacemos efectivamente desde el area de RR. HH, y que
tipo de soluciones sabemos y podemos ofrecer, o bien cuales existen. En
el segundo caso, los clientes tienen claro qué hacemos, pero no creen en
nuestras soluciones ni en nuestra capacidad para resolver problemas. Por
tal motivo no realizan las acciones indicadas, o lo hacen sin ningun tipo de
interés, solo porgque deben hacerlas; no estan comprometidos con el area,
y cuando esto sucede es muy dificil implementar exitosamente los planes

de recursos humanos.

Estrategia y posicionamiento de marca

Kotler y Keller (2012) sefialan que el posicionamiento necesita que
los expertos del mercadeo establezcan e informen las semejanzas y
distinciones que hay entre su marca y la de su competencia. En concreto,

el posicionamiento requiere una serie de decisiones:
a. Definicion del contexto en relacion de la competencia

Determina el tipo de competencia que afrontara su marca, por ende,
los tipos de marcas en los cuales debe enfocarse en el estudio de su

competencia. Las decisiones que se consideren en relacion a la
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conceptualizacion del mercado objetivo a menudo son el contexto en

relacion de la competencia de la compafiia.
- Reconocimiento del competidor

Un punto importante con el fin de establecer el contexto con
respecto a la competencia que guiaré el posicionamiento de una marca
es el reconocimiento de los integrantes de una tipa, quiere decir, de
los bienes y gama de bienes con los mantiene una competencia su

marca y que operan como sus sustitutos proximos.

La diversidad de competencia vigente y competentes de la
compafiia, no obstante, es posible que sea mas amplio de lo que
pareciera. Con el fin de que la marca cuente con intencion claras de
desarrollo entre novedosos mercados puede ser importante que un
entorno competitivo mas extenso o quizas inclusive con pretensiones
mayores que el posibilita distinguir a la competencia que pueda
confrontar a largo plazo. Efectivamente, es posible que la compafiia
pueda verse perjudicada por nueva competencia o tecnologia que por

la competencia vigente.
- Analisis del competidor

Es de gran importancia que las compafiias recuden datos sobre

sus propias fortalezas y debilidad captadas de cada competidor.

Inmediatamente después de la compafiia ha detectado a sus mas
grandes competidores y tacticas, es necesario realizar estas
interrogantes: “¢Qué es lo que desea cada competidor en el mercado?,
¢Qué motiva su conducta? Son diversos elementos que forman las
metas de la competencia. Abarcando la proporcion, su historia, su
administracion vigente y su estado monetario. Cuando la competencia
es una division de la compafiia mas grandes, es relevante conocer el
principal establecimiento la tiene en actividad para lograr ganancia”
(p. 277).
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b. Identificacion de los elementos de distincién y de igualdad optima

Inmediatamente después que los expertos de mercadeo han
determinado el contexto competitivo en relacion a el posicionamiento por
medio del cual la determinacién del comprador objetivo y la esencia del
competidor explicar los tipos de alianzas 6ptima para los elementos de

distincion y puntos de igualdad.
- Punto de diferencia

Son caracteristicas del comprador se asocian hondamente en
una marca, que determinan ciertamente y que piensan lo imposible de
hallar en el mismo nivel en una marca competitiva. Las alianzas que
componen los elementos de distincion es posible estar basado de

forma préctica de cualquier cualidad.

Existen pautas que distinguir si una alianza de una marca

realmente es posible que funciones como una alusion:

o Beneficio para el comprador: Es necesario que el comprador

sienta que la alianza de la marca es importante para estos.

o Simpleza de entrega a la compafiia: es necesario que la compariia
tenga los medios intrinsecos y la obligacion requerido para
concebir y sostener viablemente la alianza de la marca en la

psique de los clientes.

o Distincion de la competencia: los clientes es necesario tener en
cuenta el vinculo de marca como diferenciador y excelente de la

competencia significativa.
- Punto de igualdad

Son agrupaciones de cualidades que no son obligatoriamente de
la marca, efectivamente, es posible que sean compartidas con
diferentes marcas. Este tipo de agrupaciones se encuentran dos marcas

esenciales:

0 Los puntos de igualdad de tipologia: son cualidades que los

clientes tienen en cuenta que son importante que una oferta puede
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verse como autentica y verisimil en el interior de una categoria

establecido de bien o servicios.

o Los puntos de igualdad competitiva: Podrian ser necesarios para
anular los puntos de distincion de competidores o anular la
susceptibilidad captada de una marca como resultado de sus

mismos puntos de distincion.
c. Mantra de marca

Para estudiar mas el propdsito del posicionamiento de la marca y la
manera donde la compafiia quiere que los clientes reflexionen respecto a
sus marcas, por lo general en beneficio a las cualidades mas decisivas de
la marca y se encuentra muy estrecha vinculado con diversas definiciones,

como la naturaleza de la marca y el compromiso principal de la marca.

El mantra de marca son mensajes escuetos, que captan la naturaleza

incuestionable del posicionamiento de la marca.

Su objetivo es garantizar que cada uno de los trabajadores de la
compafiia y cada uno de los inversores del mercadeo externo comprendan
que es necesario simbolizar frente a los compradores, y se adecuen las

actividades en consecuencias.

El mantra de marca constituye un artificio de alto impacto. Es
posible que servir de guia acerca de los bienes ingresar bajo la marca, cual
es la campafa publicitaria a emplear, el lugar y forma de comercializar la
marca. Su incidencia, no obstante, es posible que llegue a esos tiempos en

temas estratégicos.
- Desarrollo del mantra de marca

En contraste de los lemas, que son mensajes externos que tiene
como finalidad de captar creativamente a mas compradores, dichos

mantras de marcas se esbozan con objetivos internos de la compafiia.

Estas pautas claves se deben considerar para formular un mantra

de marca:
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o Informar: Un mantra objetivo tiene estabilizar la tipologia que
participa la marca y determinar los términos de esta. Ademas, es

necesario tomar en claro la cualidad Unica de la marca.

o Sintetizar: Un mantra de marca efectivo es necesario que sea
inolvidable. Con el objeto que este sea breve, concreto y con un

claro significado.

o Incentivar: es esencial que el mantra ademas ponga temas que
son especialmente significativos e importante para cada uno de

los trabajadores.

Medida de posicionamiento: mapa de posicionamiento

Kotler, Bowen, Garcia y Zamora (2011) sefialan que el plano
perceptible es un claro instrumento de estudio que usa en ciertos temas con
el fin de cuantificar el posicionamiento de una marca. Los planes
perceptibles de dos indicares brindan una grafica sencilla de ver es un
instrumento conocido con un estudio de diferentes dimensiones con el fin

de estabilizar los mapas perceptibles.

Dicha tecnica es favorable con el fin de detectar al grupo de
competencia: también pone en claro que es posible que representen una
ventaja para volver a posicionarse lejos de sus competidores. El estudio de
este tipo de mapa de los posiciona miento posee un minimo de valor,
puesto que cada punto de mapa tiene su propia importancia, el aumento de
los competidores o0 una tactica de posicionamiento efectiva pueden
necesitar el reposicionamiento. Es posible que los mapas perceptuales

ofrezcan datos acerca de la falta de reposicionamiento.

Establecimiento del posicionamiento de marca

Kotler y Keller (2012) mencionan que cuando los profesionales en
mercadeo han fijado la tactica de posicionamiento de la marca, tienen que
poner en conocimiento a todos los integrantes de la compafiia para ser

usada como patrén en sus expresiones y comportamientos. Un proyecto
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sin sentido es la observacion general del posicionamiento de marca. La
fijacidn de este en el mercado necesita que los adquirientes comprendan lo
que una marca brinda y lo que la convierte en una alternativa contendora
superior. Con este fin, es necesario que los usuarios entiendan en qué nivel
0 niveles contiende, y los rangos de igualdad y distincion frente a sus
contendores. EIl estar en un nivel puede ser notorio en ciertas
circunstancias. Pero, en otras, los profesionales en mercadeo se ven en el
deber de dar a conocer a los usuarios sobre el nivel en el que se encuentran
sus marcas. Ello sucede cuando se encajan nuevas mercancias, sobre todo
si se identifican en un rango que no es el suyo y esto es resaltante.
Singularmente, fijar el rango donde se halla la mercancia puede ser una
adversidad para los de elevada tecnologia. Del mismo modo se suscitan
circunstancias donde los usuarios conocen el rango en el que se encuentra
Su marca, pero quizds no se sienten persuadidos de que la misma este

ubicada correctamente en ese rango.

En ciertas ocasiones las marcas se juntan con rangos que no integran.
Esta perspectiva es una manera de resaltar la distincion de una marca, toda
vez que los usuarios sepan de manera ideal el rango en el que se ubican.
Los usuarios tienen que comprender lo que la marca es y no solo lo que no
representa. La perspectiva comun del posicionamiento se basa en mostrar
a los usuarios el nivel en que se encuentra la marca con anterioridad a la
fijacion del patron de distincion. Es de presumir que los usuarios requieren
conocer en que se basa una mercancia y a que se dedicara antes de resolver
si es mejor a las marcas contendoras. En la mercancia nueva, se enfoca la
generacion de la conciencia de marca, toda vez que el afan de propaganda

futuro se enfoca en la imagen de marca.

Comunicacion y entrega de la posicion elegida

Kotler y Armstrong (2012) inmediatamente después que la compafiia
opta una posicion, debe dar pasos firmes para dar e informar su posicion a
los compradores objetivos. Cada esfuerzo hecho en el marketing mix por

la compafiia debe apoyar a la tactica de posicionamiento. Este
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posicionamiento requiere de determinadas acciones, no Unicamente de
palabras. Cuando la compafiia toma la decision de construir su posicion a
base de una buena calidad y servicio, el primer paso es dar dicha posicion.
El desarrollo de la mezcla de marketing se trata de emplear detalles
estratégicos de la téctica de posicionamiento. Por ende, la empresa que
opta por una posicion ambiciosa debe producir bienes de calidad,
establecer un precio elevado, distribuirlo por medio de vendedores de alta
calidad, e incentivarlo a través de comunicacion selectos. Es necesario
contratar y dar capacitacion eficiente a los trabajadores de servicio, hallar
minoristas con buena reputacion, y elaborar recado de ventas y difusion
que brinde informacion de un servicio de excelencia. Es el tnico modo de
edificar un posicionamiento en base a la consistencia y fiabilidad. Con
frecuencia es mas practico para las compaiiias concebir una buena tactica
de posicionamiento que llevarla a cabo. Determinar una posicién o
cambiarla puede necesitar un tiempo extenso. En opuesto, aquellas
posiciones que se han desarrollado por mucho tiempo pueden disiparse
facilmente. Inmediatamente después que la compafia desarrollé un
posicionamiento requerido, es necesario que tenga cuidado de conservarlo
a través de un rendimiento y una informacidn clara. Debe tener un control
constante y optar por una posicion y conforme pase el tiempo adaptarse a
los cambios en lo que requiere el consumidor y en las tacticas de la
competencia. Aunque, es necesario que la empresa evite cambios
repentinos que confundan a los compradores. En lugar de ello, el
posicionamiento de un producto debe tener una evolucion gradual a

medida que se ajusta al entorno cambiante del mercadeo.

Estrategias de marcas

Luna y Bernal (2011) mencionan que el posicionamiento de una
marca en el mercado es la obtencion de una labor estructurada y sabia. Una
marca atrayente, lograra productos en el mismo sentido dado que es el
respaldo comunicador de una mercancia. Las compafiias emplean diversas

tacticas de este tipo como:
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- Marcas Unicas: Cuando la entidad coloca la misma marca a toda la
combinacion de mercancias. Su peculiaridad es permitir la entrada de
nuevas mercancias al mercado y dado a que la marca Unica de una

combinacion elevada obtiene una imagen impenetrable.

- Marcas individuales: Cuando la compafiia distingue las marcas de
cada mercancia que brinda, segun la linea o el sector en el que se
desarrolla. Su particularidad es requerir de una elevada inversion
propagandistica por la variedad de marcas, y la adversidad que

presenta es que el usuario no vincula la marca con la entidad.

- Marcas paraguas: Cuando la mercancia emplea marcas auténomas o

personales, pero con el seguro y garante de una marca posicionada.

- Marca mixta: Son las marcas a las que se le une otra marca. Las
comparfiias no deberian contar con una variedad de marcas mixtas ya

que generan incertidumbre y confusion en el usuario.

- Marca de distribuidor: Son tales marcas que hacen uso de cadenas de
establecimientos como hipermercados. Los articulos entonces
admiten precios con mayor competitividad y a nivel nacional hacen

uso de distribuidores en un menor nivel.

Hay organizaciones que consienten otra clase de tacticas que constan
de la elaboracion y venta de un articulo similar con diversas marcas con el
fin de aumentar su adquisicion y mantener también de esa manera la

extension de articulos de la competencia.

Asi mismo puede elaborar con una marca diferente para
comercializar a precios mas bajos con el propésito de enfrentar a la
competencia en su mismo grado sin arriesgar o exponer su puesto o imagen

de marca ya obtenidos en el mercado

. Funcién de la marca en el consumidor

Arellano (2010) sefiala las distintas labores que lleva a cabo la marca

en el cliente.
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- Garantia. Para el cliente, la realizacion fundamental de la marca es la
de asegurarle que el articulo adquirido posee cierto nivel de
particularidades determinadas de calidad. La marca posee
principalmente una funciébn de economia en el empefio de
investigacion. Mejor dicho, la presencia de la marca ocasiona que el
cliente no pierda tanto tiempo en la indagacidn, analisis y decisién del
articulo que requiere y, incluso, le posibilita decidir con articulos para
los que no cuenta con la capacidad especifica de analizar

correctamente.

- Reconocimiento. Principalmente, el sentido observable de una marca
hace méas sencillo al cliente una posicion de vision y un
reconocimiento inmediato del articulo que requiere. Tales
consideraciones ayudan a minimizar el riesgo de adquisicion de parte

de los clientes.

- Marco de decision. La marca asi mismo ayuda a los clientes a
determinar su marco decisivo en el fundamento a traves del que los
clientes basan su decision adquisitiva. Los clientes van a fundar su
decision mediante las marcas conocidas entre todas las que ya existen
en el mercado. De las marcas con mayor conocimiento existiran
ciertas que el cliente recuerde, dentro de las que algunas marcas son
tomadas como aceptables por su notoriedad en cuanto a la calidad y
no tan solo en las particularidades de sus variables. No debe dejar de
recordar, no obstante, que la marca lleva a cabo su funcién principal
de distincién, debido a que el cliente no cuenta con el tiempo ni la
habilidad de evaluar de forma detenida las particularidades de cada
articulo, sino mas bien que se va a fundar en su decision acerca del

punto de vista de cada marca.

N. Variacion de la marca segun el ciclo de vida del producto

Arellano (2010) menciona que la marca pasa por una fase de ciclo

de vida del bien o articulo en que se halle.
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En la fase de ingreso, la organizacion usualmente persevera bastante
en la explicacion del articulo, labora a la par de establecer en el
pensamiento del cliente de la marca que lo asocia. Buena porcion de los
egresos realizados por dicha fase de un articulo reciente es, causados

debido al requerimiento de la realizacién de la marca.

En la fase de crecimiento, la marca gana mayor conocimiento y eso
aporta en la aceptacion del articulo de manera mas veloz. Debido a que es
ahi donde empiezan a manifestarse la competencia, la marca es (til para

diferenciar su articulo en el tan grande mercado.

En la fase de madurez la marca usualmente es la base de distincion
méas significativa del articulo. Los mas grandes empefios de la
organizacion son desglosados para eludir el plagio de la marca, tal como
eludir la confusion o mal uso sea de manera externa o interna a la

organizacion.

Por ultimo, en la declinacion, la organizacion no persiste mas en el
uso de su marca, debido a que esto no es mas que una variable considerada
para la adquisicion. De otro modo, en diversas situaciones las
organizaciones suelen retirar la marca de sus articulos y comercializar sus
mas recientes productos como si fueran generales, con el propdsito de
eludir que el publico mantenga un vinculo entre clase de fabricante con

prestigio y un articulo comercializado a un precio minimo.

2.3. Definicion de términos basicos

Estrategia de internacionalizacion

La estrategia de internacionalizacion es el conjunto de decisiones necesarias que debe
analizar y tomar una empresa para conseguir un objetivo de cada negocio internacional
(Garcia, 2012).

Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es la actuacion en la psiquis del comprador, porque hace
referencia al sitio donde se sitUa el bien o marca en la mente del comprador (Luna,
2012).
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Estrategias de integracion

Consiste en explorar el desarrollo, con respecto a las compras de compafiias o de su
propia organizacion, a través de negocios relacionados a los vigentes (Blanc, 2002).

Estrategias Intensivas

Tienen por objetivo ingresar y desarrollarse en el mercado, prestaciones y articulos en
los mercados existentes. Por lo que se necesita tener mayor capacidad para ingresar al
mercado (Polanco y Ramirez, 2016).

Estrategias de Diversificacion

Quieren el desarrollo, a través de negocios no relacionados con otros no vinculados a
la empresa. Poner a prueba su existencia a la hora de hallar buenas oportunidades en

el exterior de los negocios actuales (Blanc, 2002).
Diferenciacion

El objetivo de considerar una diferenciacion hace referencia a brindar un bien singular,
nuevo Yy autentico que posibilite diferenciarse de sus competidores, y ello sea la razon

por el cual el comprador no se incline por usted (Laos, 2018).
Expectativas del consumidor

El comprador mide la calidad del bien o la prestacion usando como guia una
comparacion de lo que esperaba y lo recepcionado. Por esta razon, administrar estas
percepciones es importante al momento de asegurar su posicionamiento del mercado
(Laos, 2018).

Competidores

La competencia es bastante instructiva al momento de realizar la comparacion de la
intervencidn en el mercado ello es posible nombrarlo “participacién en la mente”. No
obstante, las participaciones en la mente, disposiciones naturales o persuadidas en las

encuestas (Laos, 2018).
Hipotesis del ciclo de vida de Vernon

Teoria en el cual aclara los modos sucesivos de la internacionalizacién donde la etapa
inicial se exporta previo a pasar a la etapa siguiente que es la inversion directa en el
extranjero enfocada primeramente en hallar mercados y en segundo lugar enfocada a
los costes (Luna, 2012).
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Enfoque de internacionalizacion/ costo de transaccion

Dicha perspectiva aclara el modo intermediario de internacionalizacion por medio de

la venta de licencia como modo de ingresar a mercados internacionales (Luna, 2012).
Enfoque ecléctico de Dunning

Dicha perspectiva estudia la relevancia de las variables de localizacién para tomar la
decisidn de invertir en demas naciones puesto que las naciones pretenden participar en

negocios extranjeros (Luna, 2012).
Teoria de la ventaja absoluta de Adam Smith

Sefiala que las diversas naciones en el mundo gozan de ciertos medios naturales y que
en cada uno de ellos no solamente sus medios son diferentes sino el tiempo que se

gasta en lograr sus unidades de articulos (Luna, 2012).
Teoria del comercio internacional de Michael Porter

Michael Porter evalGa los eventos que generan mayor exito en ciertas naciones que

otras como sede de compaiiias foraneas (Luna, 2012).
Estrategia de difusion de mercancia

La compafiia aumenta sus acciones o puntos de venta con el objetivo de elevar la
demanda de sus compradores actuales. Dicha tactica es opuesta a centrarse en
Unicamente o en reducidas partes corporativas, mejor dicho, partes de accione donde
las compafiias es posible estudiar y tendra una ventaja competitiva, como en los casos

de las travesias de alto riesgo (Garcia, 2012).
Estrategia de difusion de mercado

La compafiia incrementa las partes de mercado o categorias de compradores a donde
se dirige el mercado nacional, ofreciendo un mismo trabajo, no obstante, se adapta a

las preferencias de todas las porciones del mercado nacional (Garcia, 2012).
Estrategia de difusion por localizacion

La compafiia incrementa sus merados por localizacion, brinda su actividad a su porcion
de consumidores, no obstante situado en otras naciones distintas del nacional (Garcia,
2012).
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Motivaciones proactivas

Estan relacionadas con los intereses de la empresa de aprovechar sus saberes en
tecnologia u oportunidades que nos brinda el mercado (Luna, 2012).

Motivaciones reactivas

Cuando las empresas reaccionan a presiones 0 amenazas de sus mercados, cambiando

las actividades seguln se presente la coyuntura (Luna, 2012).
Posicionamiento basado en las cualidades del bien

Se da en los casos donde el bien o marca tiene ciertas cualidades destacables como,
por ejemplo, precio, resistencia, entre otros (Luna, 2012).

Posicionamiento apoyado en precio/calidad

Este tipo de posicionamiento es posible que se apoye en el precio o Unicamente en
calidad como también en los dos. Cuando se basa en el precio, el producto puede tener
un precio elevado pero relacionado al lujo o a la exclusividad. Cuando se basa en la
calidad, los productos buscan transmitir una imagen en que la calidad justifica el precio
(Luna, 2012).

Posicionamiento apoyado en las utilidades que proporciona

Si el posicionamiento se apoya en las utilidades que el bien proporciona al comprador
(Luna, 2012).

Posicionamiento enfocado en el comprador

Si el posicionamiento se apoya en los rasgos del comprador en particular. Se aplica si

la empresa desea variar y dirigirse a un segmento meta distinto al vigente (Luna, 2012).
Posicionamiento por el tipo de vida

Si el posicionamiento se dirige a las inclinaciones o comportamientos de los

compradores y se orienta a bienes conforme a su nivel de vida (Luna, 2012).
Posicionamiento respecto a los competidores

Si el posicionamiento utiliza las ventajas competitivas o caracteristicas del bien en

relacion con las marcas de los competidores (Luna, 2012).
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Simplificacion de significados

La enorme competencia y la sociedad moderna nos han saturado con mensajes e
informacién en los medios de comunicacion masiva que dificulta establecer una

comunicacion adecuada entre la empresa y sus mercados (Luna, 2012).
Factibilidad de cumplimiento

Los productos proyectan una imagen que las empresas disefian. Cuando se necesita de
esa imagen que proyecta un bien sea apropiada y homogéneo, el contenido
promocional es necesario que se cumplan acorde lo planeado (Luna, 2012).

Diferente a la competencia

La mejor forma de lograr un buen posicionamiento si un bien posee diferenciaciones
concretas con la imagen del bien del competidor. Es necesario que la empresa eluda la
imagen y tema de sus bienes que puedan ser confundidos con lo que vienen mostrando

a sus competidores (Luna, 2012).
Definicion del contexto en relacion de la competencia

Determina el tipo de competencia que afrontara su marca, por ende, los tipos de marcas

en los cuales debe enfocarse en el estudio de su competencia (Kotler y Keller, 2012).
Identificacion de los elementos de distincion y de igualdad optima

Inmediatamente después que los expertos de mercadeo han determinado el contexto
competitivo en relacidn a el posicionamiento por medio del cual la determinacién del
comprador objetivo y la esencia del competidor explicar los tipos de alianzas dptima

para los elementos de distincion y puntos de igualdad (Kotler y Keller, 2012).
Mantra de marca

Para estudiar mas el proposito del posicionamiento de la marca y la manera donde la
compafiia quiere gque los clientes reflexionen respecto a sus marcas, por lo general en
beneficio a las cualidades mas decisivas de la marca y se encuentra muy estrecha
vinculado con diversas definiciones, como la naturaleza de la marca y el compromiso

principal de la marca (Kotler y Keller, 2012).



2.4. Hipotesis de investigacion

2.4.1. Hipotesis general
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La estrategia de internacionalizacion influye significativamente en el

posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador de la

empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019.

2.4.2. Hipdtesis especificas

a. Las estrategias de integracion influyen significativamente en el

posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador

de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 20109.

Las estrategias intensivas influyen significativamente en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador

de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019.

Las estrategias de diversificacion influyen significativamente en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador

de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019.

2.5. Operacionalizacion de las variables

ESTRATEGIA DE
INTERNACIONALIZACION

Estrategias
Intensivas

Estrategias de
Diversificacion

Variable independiente Dimensiones Indicadores
Estrategias de Integracion hacia adelante.
integracion Integracién hacia atras.

Integracién horizontal.
Penetracion de mercados.
Desarrollo de mercados.

Desarrollo de productos.

Diversificacién concéntrica.

Diversificacion conglomerada.

Diversificacion horizontal.

Fuente: Segura (2015).
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Variable Dependiente

Dimensiones

Indicadores

POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA

Diferenciacién

Expectativa del
consumidor

Competidores

Innovacion.
Personalizacion.

Apelacion de emociones.

Calidad.
Necesidad.
Accesibilidad.

Precio.
Ventaja competitiva.
Promociones.

Fuente: Laos (2018).
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CAPITULO I

METODOLOGIA

Disefio metodolégico

Es basico porque genera conocimientos a partir de conocimientos cientificos
previos, con el propdsito de conocer la realidad (Diaz, Escalona, Castro, Leon y
Ramirez, 2013).

El nivel es explicativo. Ya que se pone en estudio una determinada realidad, y
se describen de modo escrito porque se dan ciertos hechos en dicha realidad (INEGI,
2005).

El disefio es no experimental porque no se manipuld las variables de estudio

(Hernéndez, Fernandez y Baptista, 2014).

Es de enfoque cuantitativo porque usa a la ciencia estadistica para llegar a
conclusiones sobre el objeto de estudio, teniendo aspectos numéricos que ayudan a

entender la realidad y valorarlos (Mufioz, 2011).

Poblacién y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion estuvo representada por 27 trabajadores de la empresa

Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., provincia de Huaura.
3.2.2. Muestra

Por ser una poblacion pequefia no fue necesario el calculo de la muestra,

aplicandose el instrumento al total de la poblacidn.



3.3. Técnicas de recoleccion de datos

3.4.

Técnica: encuesta. El cuestionario ayudé a medir ambas variables, las cuales son
estrategia de internacionalizacion y posicionamiento de la marca. El cuestionario fue

respondido por los trabajadores de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita

S.AC.

Validacion del cuestionario

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo , 731
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 682,310
Bartlett gl 153

Sig. ,000

Confiabilidad del cuestionario

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

, 867

18

Técnicas para el procesamiento de la informacion

Se utilizo la prueba de normalidad de Shapiro Wilk. Para el estadistico de prueba se

utilizé el Rho de Spearman.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Datos generales

Tabla 1
Género de los trabajadores
F %
M 19 70,4
Validos F 8 29,6
Total 27 100,0

Ly

Parcantaje

Flezcu nz

Fanera

Figura 1. Género de los trabajadores

Tabla 1, el 70,4% pertenecen al género masculino y el 29,6% pertenecen al género femenino.
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B.  Analisis descriptivo de la variable “Estrategia de internacionalizacion”

Tabla 2
Estrategias de integracion

N CN AV CS S

F % F % F % F % F %
1.¢;La empresa trabaja con la
mayoria de los distribuidores del 11 40,7% 2 7,4% 6 22,2% 1 3,7% 7 25,9%
mercado?
2.¢La empresa trabaja con la
mayoria de  proveedores del 12 44,4% 2 7,4% 4 148% 2 74% 7 25,9%
mercado?
3.¢La empresa trabaja con la
competencia?

9 333% 2 7,4% 3 11,1% 0 0,0% 13 48,1%

48.1%

44.4%

m1. (lLaempresa utilizala
estrategia de apropiarse o
incrementar el control sobre los
distribuidores del mercado?

| m2. ¢La empresa utiliza la
estrategia de apropiarse o
incrementar el control sobre los
| proveedores del mercado?

25.9%

4.8% e
11% 3. ¢La'| empresa L'It\|lza la
estrategia de apropiarse o
7.4% 7.4% - )
incrementar el control sobre la
S'a competencia?
T T T T 1
Nunca  Casinunca Aveces Casi Siempre

siempre

Figura 2. Estrategias de integracion.

Tabla 2, el 51,8% de los encuestados manifestaron que la empresa no trabaja con la mayoria
de los proveedores del mercado, en el caso del 48,1% de los encuestados manifesté que la
empresa no trabaja con la mayoria de los distribuidores del mercado y el 40,7% mencionaron

que la empresa no trabaja de la mano con la competencia.



Tabla 3
Estrategias intensivas
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N CN

AV CS S

F % F %

F % F % F %

4.¢;La empresa impulsa el
incrementa de las ventas del
producto en mercado
ecuatoriano?

5.¢La empresa impulsa la

exportacion de su producto a
lugares geograficas estratégicos
dentro del ecuador?

6. cLa empresa se preocupa por
mejorar la calidad de su producto
para maximizar su demanda en el
mercado ecuatoriano?

13 48,1%

12 44,4% 3 11,1% 2 7,4%

4 148% 1 3,7%

4 148% 4 148% 3 11,1%

3 11,1%

8 29,6%

2 14%

6 22,2% 2 7,4% 14 51,9%

48.1%

51.9%

4%

29.6%

8% 14.8%
1.1%

14.8%

Nunca Casinunca A veces

Casi
siempre

Siempre

W4, ¢laempresa utiliza la estrategia
de incrementar el segmento de
mercado para el producto en
mercado ecuatoriano?

W5, ¢La empresa utiliza la
estrategia de introduccién del
producto en nuevas areas
geogréficas del ecuador?

6. ¢La empresa utiliza la
estrategia de incremento en ventas
al mejorar o modificar el producto?

Figura 3. Estrategias intensivas.

Tabla 3, el 62,9% manifestaron que la empresa no impulsa el incrementa de las ventas del

producto en mercado ecuatoriano, en el caso del 55,5% mencionaron que la empresa no

impulsa la exportacion de su producto a lugares geograficas estratégicos dentro del ecuador,

y en el caso del 22,2% mencionaron que la empresa no se preocupa por mejorar la calidad

de su producto para maximizar su demanda en el mercado ecuatoriano.
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Tabla 4
Estrategias de diversificacion

N CN AV CsS S
F % F % F % F % F %

7. ¢La empresa ofrece diferentes

opciones de productos de la misma 13 48,1% 3 11,1% 5 185% 3 11,1% 3 11,1%
especie?

8.¢La empresa ofrece diversos

opciones de  productos de 10 37,0% 3 11,1% 4 148% 2 7,4% 8 29,6%
diferentes especies?

9. ¢La empresa maneja diferentes

opciones de productos dirigidos a 12 444% 1 3,7% 6 222% 1 3,7% 7 259%
un mismo segmento?

48.1% m7. (laempresa utilizala

44.4% estrategia de agregar nuevos
productos que se relacionen con los
actuales?

29.6% ®8.  ¢laempresa utilizala
estrategia de agregar nuevos
productos que no se relacionen con
los actuales?

18.5%

9. éLa empresa utiliza la
estrategia de agregar nuevos
productos que no se relacionen con
los actuales pero que vayan dirigidos
a los mismos mercados?

Nunca Casinunca Aveces Casi Siempre
siempre

Figura 4. Estrategias de diversificacion.

Tabla 4, el 59,2% de los encuestados manifestaron que la empresa no ofrece diferentes
opciones de productos de la misma especie, en el caso del 48,1% mencionaron que la
empresa no ofrece diversas opciones de productos de diferentes especies, y en el caso del
48,1% la empresa no maneja diferentes opciones de productos dirigidos a un mismo

segmento.
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C. Andlisis descriptivo de la variable “Posicionamiento de la marca”

Tabla 5
Diferenciacion

N CN

AV CS S

F % F

%

F % F % F %

10. ¢La empresa pone en marcha
estrategias innovadoras en el mercado
ecuatoriano que creen una diferenciacion
con respecto a sus competidores?
11.¢Los productos que exporta la
empresa tienen una caracteristica propia?
12. ;La empresa estudia las emociones y
gustos del mercado ecuatoriano, con el
fin de acercar su producto lo mas cercano
a dichos gustos?

12 444% 1 37% 6 222% 1 3,7% 7 259%

74% 3 11,1% 2 7,4% 7 259% 13 48,1%

8 29,6% 7 259% 4 14,8% 5 185% 3 11,1%

44.4%

29.6%

22.2%

14.8%

Nunca Casinunca A veces

Casi Siempre
siempre

m 10. ¢la empresa pone en marcha
estrategias innovadoras en el
mercado ecuatoriano que creen una
diferenciacion con respecto a sus
competidores?

m11. ¢losproductos que la empresa
maneja para el mercado ecuatoriano,
son exportados con caracteristicas
propias de la empresa?

12. ¢la empresa estudia las
emociones y gustos del mercado
ecuatoriano, con el fin de acercar su
producto lo mas cercano a dichos
gustos?

Figura 5. Diferenciacion.

Tabla 5, el 48,1% menciond que la empresa no pone en marcha estrategias innovadoras en

el mercado ecuatoriano que creen una diferenciacion con respecto a sus competidores, en el

caso del 18,5% mencionaron que los productos que la empresa exporta no tienen una

caracteristica propia y el 44,4% mencionaron que la empresa no estudia las emociones y gustos

del mercado ecuatoriano, con el fin de acercar su producto lo méas cercano a dichos gustos.
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Tabla 6
Comunicacion horizontal

N CN AV CS S

F % F % F % F % F %
13. ¢La empresa exporta a ecuador 16 59,3% 1 3,7% 4 148% 4 148% 2 7,4%
productos de calidad?
14.;La empresa estudia las 12 44,4% 5 185% 3 11,1% 5 185% 2 7,4%
necesidades de sus potenciales
clientes en el mercado ecuatoriano?
15. ¢;La empresa tiene un facil 10 37,0% 7 25,9% 3 11,1% 4 14,8% 3 11,1%
acceso al mercado ecuatoriano?

59.3%

| 13. ¢(Laempresa exporta a ecuador
productos de calidad?

m 14. ;La empresa estudia cuales con
las necesidades especificas de sus
consumidores del mercado
ecuatoriano?

1.1°4.1% 15. ¢La empresa tiene un facil

acceso al mercado ecuatoriano?

Nunca Casinunca A veces Casi Siempre
siempre

Figura 6. Comunicacién horizontal.

Tabla 6, el 63% mencionaron que la empresa no exporta a ecuador productos de calidad, el
62,9% mencionaron que la empresa no estudia las necesidades de sus potenciales clientes en
el mercado ecuatoriano y el 62,9% mencionaron que la empresa no tiene un facil acceso al

mercado ecuatoriano.



Tabla 7
Competidores
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N

CN

AV CS S

F % F

%

F % F % F %

16. ¢La empresa maneja un precio

competitivo para el mercado 9 33,3% 1 3,7% 6 222% 1 3,7% 10 37,0%
ecuatoriano?
17. ¢;La empresa maneja alguna
ventaja competitiva para el 9 333% 1 3,7% 6 222% 1 3,7% 10 37,0%
mercado de ecuador?
18.¢La  empresa  mantiene
inform lien
ormados 2 sus clientes \.- 010/ 10806 0 0,0% 4 148% 6 222%
potenciales, respecto a sus
productos?
48.1%
m 16. ;La empresa maneja un precio
competitivo para el mercado
370 ecuatoriano?
33.3%3%

22.2%2%

3.7%7%

Casi
siempre

Nunca Casinunca A veces

Siempre

m17. ;La empresa manejaalguna
ventaja competitiva para el mercado
de ecuador?

18. (La empresainforma, persuade
y recuerda a los posibles clientes del
mercado ecuatoriano acerca de sus
productos?

Figura 7. Competidores.

Tabla 7, el 37% de los encuestados mencionaron que la empresa no maneja un precio

competitivo para el mercado ecuatoriano, asimismo la empresa no maneja alguna ventaja

competitiva para el mercado de ecuador y el 62,9% mencionaron que la empresa no mantiene

informados a sus clientes potenciales, respecto a sus productos.
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D. Prueba de normalidad

Como los p — valor de Shapiro-Wilk de la variable y dimensiones son menores a 0,05,
entonces se verifica que no tiene una distribucién normal. Por tanto, se utiliz6 el coeficiente

de correlacién de Spearman para probar las hip6tesis de las variables.

Tabla 8
Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk

Estadistico gl  Sig.
ESTRATEGIAS DE MARKETING 919 27 038
DIMENSION: ESTRATEGIAS DE INTEGRACION 863 27  ,002
DIMENSION: ESTRATEGIAS INTENSIVAS ,898 27 012
DIMENSION: ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION ,880 27 005
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 908 27 021

a. Correccion de la significacion de Lilliefors
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4.2. Contrastacion de hipotesis

Hipdtesis general

Tabla 9
Correlacion de Rho de Spearman entre La estrategia de internacionalizacion y el

posicionamiento de la marca

Estrategias de  Posicionamiento de

marketing la marca
_ Coeﬂmen?t? de 1,000 824™
Estrategias de correlacion
marketing Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 27 27
Spearman fici o
p N _ Coe |C|enF(,e de 824 1.000
Posicionamiento  correlacion
de la marca Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 9 registra los valores del coeficiente y la significancia, por eso permite aceptar la
hipotesis:

La estrategia de internacionalizacion influye significativamente en el posicionamiento de la
marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador de la empresa Exportaciones e

Importaciones Estelita S.A.C., 2019.
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Hipdtesis especifica 1

Tabla 10
Correlacion de Rho de Spearman entre las estrategias de integracién y el posicionamiento

de la marca

Dimension: .. )
] Posicionamiento
estrategias de
) ., de la marca
integracion
Coeficiente de o
i ion: . 1,000 794
D|men§|or5 correlacion
estrategias de ) .
. g - Sig. (bilateral) : ,000
integracion
Rho de N 27 27
Spearman ficien x
p N _ Coeficie te de 794 1.000
Posicionamiento de  correlacion
la marca Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 10 registra los valores del coeficiente y la significancia, por eso permite aceptar la
hipotesis:

Las estrategias de integracion influyen significativamente en el posicionamiento de la marca
“World Fruit Peruvian Product” en Ecuador de la empresa Exportaciones e Importaciones

Estelita S.A.C., 20109.
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Hipdtesis especifica 2

Tabla 11
Correlacion de Rho de Spearman entre las estrategias intensivas y el posicionamiento de

la marca

Dimension: .. )
) Posicionamiento de
estrategias
i ) la marca
intensivas
Coeficiente de o
i ion: . 1,000 511
Dimension: correlacion
estrategias ) .
. _g Sig. (bilateral) : ,006
intensivas
Rho de N 27 27
Spearman Coeficiente de -
P o ) L. 511 1,000
Posicionamiento de  correlacion
la marca Sig. (bilateral) ,006
N 27 27

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 11 registra los valores del coeficiente y la significancia, por eso permite aceptar la
hipotesis:

Las estrategias intensivas influyen significativamente en el posicionamiento de la marca
“World Fruit Peruvian Product” en Ecuador de la empresa Exportaciones e Importaciones

Estelita S.A.C., 20109.
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Hipotesis especifica 3

Tabla 12
Correlacion de Rho de Spearman entre las estrategias de diversificacion y el

posicionamiento de la marca

Dimension:

) Posicionamiento
estrategias de

: o ., de la marca
diversificacion
Coeficiente de o
Dlmen§|or5 correlacion 000 888
estrategias de ) .
diversificacion Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 27 27
Spearman ini
p Coeﬂmen?t? de 888" 1,000
Posicionamiento correlacion
de la marca Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 12 registra los valores del coeficiente y la significancia, por eso permite aceptar la
hipotesis:

Las estrategias de diversificacion influyen significativamente en el posicionamiento de la
marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador de la empresa Exportaciones e

Importaciones Estelita S.A.C., 2019.



5.1.

62

CAPITULO YV

DISCUSION

Discusién de resultados

Siendo la hipdtesis general: La estrategia de internacionalizacion influye
significativamente en el posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product”
en Ecuador de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019; se
acepta la hipotesis alterna; con un valor Rho de Spearman es 0.824. Esto lo corrobora
Garcia (2012) quien menciona que “la estrategia es el conjunto de decisiones
necesarias que debe analizar y tomar una empresa para conseguir un objetivo de cada
negocio internacional” (p. 27). Asimismo Gonzéles (2018) concluyd que
“Kycasdetalles se encuentra en una situacion en la que la marca no tiene fuerza y a
pesar de que tiene fortalezas y oportunidades que puede aprovechar tiene también

amenazas que debe de trabajar”.

Siendo la hipotesis especifica 1: Las estrategias de integracion influyen
significativamente en el posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product”
en Ecuador de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019; se
acepta la hipotesis alterna; con un valor Rho de Spearman es 0.794. Esto lo corrobora
Arango (2017), quien concluy6 que se pudo disefiar tacticas adaptables a la realidad
de la empresa y sus medios, monetarias como humanas. Se realizd un plan de accion
a tres afios que haga posible incrementar exportaciones al pais chileno y seguir con las
otras naciones investigaciones — Peru y Ecuador - para realizar la actividad

exportadora en gran cantidad e incrementar la cobertura de prestacion de servicio.

Siendo la hipoOtesis especifica 2: Las estrategias intensivas influyen
significativamente en el posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product”
en Ecuador de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019; se

acepta la hipétesis alterna; con un valor Rho de Spearman es 0.511. Esto lo corrobora
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Pareja y Sotelo (2018), quien concluyd que, en la mayoria de las posibilidades, en la
mayoria de las naciones en el cual tiene presencia, tienen por objeto posicionar como
empresa lider de su industria, en el cual conciban vinculos con diferentes compafiias

relacionadas a la fabricacion de citricos y jugos.

Siendo la hipétesis especifica 3: Las estrategias de diversificacion influyen
significativamente en el posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product”
en Ecuador de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., 2019; se
acepta la hipotesis alterna; con un valor Rho de Spearman es 0.888. Esto lo corrobora
Preciado y Ramirez (2017), quienes concluyeron que el modelo de
internacionalizacion elegido fue el de Miller, debido a que es bastante preciso con las
fases a realizar y se adapta adecuadamente al modelo de tactica que posibilitara a la

compariia en estudio a ingresar al Ecuador.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Se concluye que las estrategias de integracion influyen significativamente en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador, 2019.
Es decir, a medida que la empresa utilice la estrategia de apropiarse o incrementar
el control sobre los distribuidores del mercado mejora las estrategias innovadoras
en el mercado ecuatoriano que creen una diferenciacion con respecto a sus

competidores.

Se concluye que las estrategias intensivas influyen significativamente en el
posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador, 2019.
Es decir que a medida que la empresa utiliza la estrategia de introduccion del
producto en nuevas areas geograficas del ecuador mejorara las caracteristicas

propias de los productos que maneja la empresa para el mercado ecuatoriano.

Se concluye que las estrategias de diversificacion influyen significativamente en
el posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian Product” en Ecuador, 2019.
Es decir que a medida que la empresa utiliza la estrategia de agregar nuevos
productos que no se relacionen con los actuales aumentara las ventajas

competitivas de la empresa que maneja para el mercado de ecuador.

Por lo tanto:

Existe una correlacion positiva alta y muy significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,824),
por lo que se concluye que la estrategia de internacionalizacion influye
significativamente en el posicionamiento de la marca “World Fruit Peruvian
Product” en Ecuador de la empresa Exportaciones e Importaciones Estelita
S.A.C., 2019.
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6.2. Recomendaciones

Capacitar al personal encargado de elaborar la estrategia de apropiarse 0 aumentar
el control sobre los distribuidores del mercado para hacer el uso de herramientas

eficientes que facilitarian el ingreso y posicionamiento de la marca.

Evaluar las tacticas que se ejecuta en el plan de estrategias al momento de
introducir el producto a nuevas areas geograficas del ecuador sobre las

caracteristicas propias de los productos que maneja la compafiia.

Monitorear la gestion de recursos que se utiliza en las estrategias de afiadir
productos novedosos que no se vinculen con los vigentes para evitar el retraso en

las proyecciones hacia el mercado.
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ANEXOS

CUESTIONARIO

I.  Por favor marque con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género

Masculino

Femenino

I1. Instrucciones

En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segun corresponda.
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ITEM

Casi Siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

ESTRATEGIAS DE MARKETI

Q [Siempre

DIMENSION: ESTRATEGIAS DE INTEGRACION

1. ¢Laempresa trabaja con la mayoria de los distribuidores
del mercado?

2. ¢La empresa trabaja con la mayoria de proveedores del
mercado?

3. ¢Laempresa trabaja con la competencia?

DIMENSION: ESTRATEGIAS INTENSIVAS

4. ¢La empresa impulsa el incrementa de las ventas del
producto en mercado ecuatoriano?

5. ¢La empresa impulsa la exportacion de su producto a
lugares geograficas estratégicos dentro del ecuador?

6. ¢La empresa se preocupa por mejorar la calidad de su
producto para maximizar su demanda en el mercado
ecuatoriano?

DIMENSION: ESTRATEGIAS DE

DIVERSIFICACION

7. ¢La empresa ofrece diferentes opciones de productos de
la misma especie?

8. ¢La empresa ofrece diversos opciones de productos de

diferentes especies?
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9.

¢La empresa maneja diferentes opciones de productos
dirigidos a un mismo segmento?

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

DIMENSION: DIFERENCIACION

10.

¢La empresa pone en marcha estrategias innovadoras en
el mercado ecuatoriano que creen una diferenciacion con
respecto a sus competidores?

11.

¢Los productos que exporta la empresa tienen una
caracteristica propia?

12.

¢La empresa estudia las emociones y gustos del mercado
ecuatoriano, con el fin de acercar su producto lo mas
cercano a dichos gustos?

DIMENSION: COMUNICACION HORIZONTAL

13.

¢La empresa exporta a ecuador productos de calidad?

14.

¢La empresa estudia las necesidades de sus potenciales
clientes en el mercado ecuatoriano?

15.

¢La empresa tiene un facil acceso al mercado
ecuatoriano?

DIMENSION: COMPETIDORES

16.

¢lLa empresa maneja un precio competitivo para el
mercado ecuatoriano?

17.

¢La empresa maneja alguna ventaja competitiva para el
mercado de ecuador?

18.

¢lLa empresa mantiene informados a sus clientes
potenciales, respecto a sus productos?




