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Introducción

Realizar actividades de negociación de bienes y servicios de 
una empresa suceden en el mercado, en este libro encon-
trarán conceptualizaciones de marketing, comercio interna-
cional y las TIC´s, se identifica como trabajar con las herra-
mientas, hacer negociación en un mercado y determinar 
los medios tecnológicos adecuados para concretar un buen 
negocio internacional.  

El uso del marketing y el comercio internacional,  han 
permitido a través de la aplicación de las TIC´s, generar  las 
herramientas necesarias e importantes para que las empre-
sas ingresen a los mercados internacionales en el proceso 
de concretar una negociación, mediante conocimientos de 
importación, exportación, segmentación de mercados inter-
nacionales, aplicación de un plan de marketing internacio-
nal, marketing digital y los emprendimientos.

La información expuesta contiene  aspectos  importante y 
relevante sobre la importación, exportación, aprovechando 
las ventajas de  las TIC´s  para realizar la negociación en el 
mercado global, mediante estrategias  de marketing.  Por 
eso el objetivo del libro es mostrar de forma sencilla y general 
como desarrollar las  actividades de comercio internacional 
facilitadas por las nuevas tecnologías de la comunicación.



Este libro está  dirigido a  estudiantes y personas interesa-
das  en las temáticas que se abordan en el texto, como una 
primera aproximación a las mismas, de tal manera que pue-
dan tener un primer acercamiento, pues se hace de forma 
muy sencilla, en un lenguaje compresible y con el manejo 
de conceptos básico que facilitan su entendimiento. No pre-
tendemos con el libro abordar y profundizar en el ámbito de 
las TICs, pero si mostrar  la importancia y la necesidad de uso 
para todas las empresas que desean o están participando 
en negocios internacionales, pues ellas facilitan los trámites, 
optimizan el uso de los recursos, y ayudan a posicionar de 
forma más contundente a nuestras empresas en el mercado 
global.

El libro cuenta con seis capítulos que nos sumergen en un 
viaje a  través del desarrollo y descripción de los aspectos 
antes señalados, para ello  en su primer Capítulo se aborda 
el marketing internacional en el mundo global, internacio-
nalización de las empresas en los mercados y estrategias de 
marketing internacional de acuerdo al análisis del entorno.  

Por otra parte, en el segundo Capítulo se hace referencia a 
la segmentación de mercados y marketing mix internacio-
nal, proceso de segmentación, estrategias de segmentación 
para ingresar a nuevos mercados, identificar el marketing 
mix, comunicación y estrategias de marketing recomenda-
das a utilizar para generar negociación. 

En el capítulo III se tratan temas importantes relacionados 
con la elaboración de un plan de marketing internacional, 
su estructura, ejemplificación de un plan de mercadeo para 
posicionar un producto en los mercados internacionales, 
procedimientos de evaluación y la utilización de la comuni-
cación a través de las TIC´s.   

Continuamos con la presentación de un capítulo sobre 
el comercio internacional, variables, importancia, negocios 
internacionales, procesos de internacionalización, estrate-
gias de comercialización internacional, contratación interna-
cional, presentación de modelos de negociaciones y barre-
ras al comercio internacional.  



En el quinto Capítulo, encontramos los negocios de impor-
tación, exportación y utilización de las TIC´s mediante el uso 
de la tecnología financiera, medios de pago, la automatiza-
ción empresarial y el proceso laboral, presentamos la revisión 
de acuerdos comerciales a considerar a la hora de realizar 
una negociación y las barreras comerciales que algunos paí-
ses presentan al momento de querer ingresar a los mercados 
globales, se visualiza el proceso de negociación mediante el 
uso de las TIC´s, encontramos las diferentes tecnologías en 
aplicaciones para realizar comercio electrónico.

Finalmente encontramos los aspectos importantes a con-
siderar sobre el marketing internacional digital, el proyecto 
empresarial para generar negocios, cómo realizar emprendi-
miento con la utilización del marketing digital, herramientas 
online del marketing. 

Esperamos que esta obra   permita al lector tener una visión 
más clara del papel tan importante del marketing y las TICs, 
en el abordaje actual de los negocios internacionales.



El plan de marketing internacional es una de las partes más 
importantes para la internacionalización de toda empresa, 
es decir  para ingresar a los diferentes mercados internacio-
nales; y la empresa toma de decisiones, trabaja de manera 
conjunta para lograr los objetivos y metas propuestas de 
internacionalización.  El plan de marketing internacional, se 
convierte en la clave principal que deben tener en cuenta 
las empresas que desean expandirse a otros mercados y 
posicionarse con sus productos.

Plan de marketing internacio-
nal
Silvia Landin Alvarez; Wilmer Illéscas Espinoza
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La realización de un plan de marketing internacional 
depende del análisis que se realice de diferentes variables y 
aspectos, para que funcione de manera eficaz y sostenible.  
En el presente capítulo, se  describen sus componentes,  se 
presenta un análisis del mercado y la situación internacional, 
público objetivo a quién va dirigido el producto, las empresas 
competidoras del mercado local.  Asimismo, se hace el aná-
lisis interno de la empresa, cómo está establecida su orga-
nización, fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, 
para decidir la adopción o diseño  de la estrategia empresa-
rial.   Un último punto es el análisis de todas las variables del 
marketing mix. Cabe resaltar, que se utiliza en el desarrollo 
de varios ejemplos  del capítulo, el caso del banano orgánico 
como producto de exportación.

Plan de mercadeo

Para Carpintero(2014), el plan de marketing es el resultado 
de la planificación a nivel de la comercialización que se haya 
planteado la empresa.  Este surge de un análisis de las nece-
sidades del consumidor, el entorno del mercado, los compe-
tidores actuales y, sin descartar, de la misma empresa donde 
se plantean los objetivos del marketing; todo esto, por medio 
de la combinación de variables de la mezcla de mercado-
tecnia, para en su momento ser medidos.  Como expresan 
Blanco, Prado & Mercado (2016), para lograr implementar un 
plan de mercadeo siempre se iniciará con la investigación, la 
misma que hace referencia a la obtención de información, 
el diseño, análisis, estudios  donde se determinan aspectos 
relevantes de la temática objeto de estudio, en el mercado 
objetivo, garantizado el éxito de la empresa.  

Las empresas deben establecer desde un inicio hacia 
donde aspiran llegar, los objetivos a alcanzar, que sean reales 
y medibles, es decir, es la razón de ser de un plan de mar-
keting a nivel empresarial, Donde se unifican los esfuerzos 
humanos y los recursos para, en conjunto, lograr establecer 
e implementar estrategias que permitan generar rentabili-
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dad hacia la empresa, sin descartar la creación de la ventaja 
competitiva que se logre tener.

Plan de mercadeo internacional.

Según Hermida & Iglesias (2015), las razones que una 
empresa considera para la internacionalización, dentro de 
sus decisiones estratégicas, es porque se han visto impulsa-
das por los cambios del entorno como la globalización.  Es 
el resultado de cambios externos, es decir: los económicos, 
políticos, sociales y tecnológicos que afectan e involucran 
directamente a la actividad de las empresas, que, en parte, 
se ven beneficiadas por el crecimiento del comercio. En este 
contexto, plan de mercadeo internacional, es una herra-
mienta de gestión empresarial que permite a la empresa, 
mediante estrategias, generar beneficios si aprovecha las 
oportunidades que brinda el mercado internacional, para 
ofertar un producto o servicios que satisfaga las necesidades 
de los posibles consumidores del exterior. 

Estructura del plan

Realizar un plan de marketing internacional requiere de 4 
etapas importantes a cumplir para obtener el éxito deseado, 
las etapas son:   

Primera etapa: Esta surge con la interrogante ¿Dónde esta-
mos?

Se trata de conocer al detalle toda la información de la 
empresa, es decir, la parte interna: como sus  debilidades 
y fortalezas; y en lo externo, las amenazas y oportunidades 
que ofrece el entorno, allí se incluye: el estudio de la política, 
la economía, lo social, la competencia y lo tecnológico, con 
el propósito de determinar las ventajas y desventajas que la 
empresa presenta.  Como parte del desarrollo del plan de 
marketing internacional, expone Martínez(2017), es nece-
sario hacer el análisis del entorno, revisión de las variables 
externas de la empresa.  
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Segunda etapa: Inicia con la interrogante ¿Dónde quere-
mos llegar?

En esta fase, la empresa elige y segmenta el mercado o 
decide si trabajará con el mercado total, ello dependerá  del 
tipo de producto a comercializar en el mercado interna-
cional y de las recursos y capacidades de la empresa,  todo 
basado en el mercado objetivo y en las posibles estrategias 
a aplicar.  Para desarrollar este proceso es importante aplicar 
un estudio de mercado a diferentes mercados internaciona-
les, para identificar las preferencias y necesidades de los con-
sumidores.  Para hacer investigación de mercados, existen 
múltiples técnicas e instrumentos para determinar las pre-
ferencias de los consumidores o compradores potenciales.   

Tercera etapa: Aquí es necesario plantear la pregunta 
¿cómo queremos llegar? 

Antes de determinar cómo llegar al lugar de destino, qué 
mercado, qué país, hay que tener claro el tipo de producto a 
comercializar, la presente investigación se basa en el ingreso 
del producto banano orgánico a los mercados internacio-
nales, identificar cuáles países podrían ser el mercado meta 
para este producto es de suma importancia, ya que  cada 
país es disímil según los gustos y preferencias de sus pobla-
dores, pues poseen culturas,  etnias y políticas diferentes, 
hasta el mismo hecho de tener distintas  monedas aspecto 
importante al momento de fijar los precios.

La empresa debe establecer objetivos medibles y alcanza-
bles al determinar su país de destino dentro del mercado 
internacional, es decir, si la negociación de la empresa con-
siste en entregar la mercancía a una empresa que se encar-
gará de distribuir el producto con el mismo nombre a otros 
intermediarios, poner el producto directamente en las cade-
nas de supermercados o vender a un distribuidor princi-
pal que realice las gestiones bajo su responsabilidad.  Todo 
depende de la negociación a realizar, de ahí se deriva la 
logística y distribución, sin descartar la gestión del producto 
sobre el embalaje, presentación y todas las herramientas que 
se requieran, como comercialización online y comunicación 
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adecuada para  ingresar el producto al mercado internacio-
nal. Esto al final, facilitará el control de la empresa sobre la 
ejecución de su plan de mercado

Cuarta etapa.  Estrategias y tácticas.

Mediante los objetivos planteados, se realiza un estudio 
de mercado para identificar la necesidad de los mercados 
internacionales, la factibilidad de ingreso del producto, la 
posibilidad de consumo, precios aproximados de pago, pre-
sentación del producto, entre otros requerimientos. Así, se 
obtiene una base de datos de las partes más importantes y 
relevantes del estudio que permitirán establecer las estrate-
gias a seguir es decir cómo realizar el proceso las técnicas y 
tácticas adecuadas para el plan de marketing internacional 
como el diseño de las actividades a ejecutar,  entre otros.

Las estrategias planteadas, para ingresar al mercado inter-
nacional, serán de beneficio para la empresa siempre y 
cuando  se tome en consideración el capital necesario  para 
la inversión, aun cuando ello no garantiza su éxito. 

Para realizar una buen diseño de estrategias, es impor-
tante conocer todas las variables principales de la mezcla de 
mercado.  Para Bilancio (2016), estas son variables utilizadas 
para mejorar estrategias de la empresa A continuación se 
exponen cada una de las variables que componen el mar-
keting mix.  

• Producto

Conjunto de atributos y características de un producto 
tangible,  que brinda beneficios al consumidor final de 
acuerdo a las necesidades de los consumidores del mer-
cado.

• Precio

Valor monetario propuesto al producto final, con la fina-
lidad de generar ingresos a la empresa según los costos 
de producción y distribución del bien al mercado, y que 
además permita generar beneficios  que permitan con-
tinuar con el negocio de forma sustentable.
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• Distribución

Es la ruta idónea que permite comercializar el producto a 
los  mercados logrando que el bien este accesible al con-
sumidor final en el momento preciso, lugar adecuado y 
con las garantías de que el producto llegue en buenas 
condiciones.   En este proceso se involucra los esfuerzos 
humanos, técnicos, logísticos, entre otros. 

• Promoción

Es la técnica de persuación más estratégica dentro de las 
variables de la mezcla de mercado, motiva la compra al 
cliente, hace las funciones de relaciones públicas, ayuda 
a aplicar marketing directo, entre otras herramientas, 
con la finalidad de ingresar el producto a los mercados 
internacionales. 

Identificadas las variables principales que facilitan las direc-
trices a la empresa, es más fácil determinar las estrategias. 
Con las estrategias se desarrollan las tácticas producto del 
resultado final a ofertar al mercado internacional, con ello va 
de la mano la programación de acciones a ejecutar para que 
el plan de marketing internacional tenga éxito. 

Las tácticas, permiten desarrollar   los resultados de cada 
una de las estrategias, para Páramo (2013), penetrar con el 
producto al mercado es ingresar con resultados de estrate-
gias establecidas de acuerdo a las necesidades de los consu-
midores.  Zuin, Franca, Spers, Galeano(2016), las tácticas son 
el resultado anticipado a una determinación de la dirección 
a seguir y lograr una toma de decisiones, las mismas que lle-
ven al éxito de la marca o producto y a la vez de la empresa.   
Según Henao (2013) las organizaciones antes de ingresar a 
los mercados internacionales, es necesario que  realicen un 
análisis del entorno donde  pretenden realizar operaciones 
comerciales, explorando oportunidades para poner en fun-
ción las tácticas exactas y lograr ventaja competitiva ante la 
competencia.

Finalmente, se determina las entidades responsables con 
su respectivo personal que, se encargarán de comercializar 
los productos y distribuirlos en los diferentes mercados inter-
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nacionales dependiendo del nivel de negociación deben 
realizar un programa que permita establecer los recursos 
económicos de inversión para ejecución del plan de marke-
ting internacional.

Cronograma financiero

Castañeda (2013), realizar un cronograma, es definir un plan 
de actividades que muestra el tiempo que durará el proceso 
investigativo, contando, específicamente, con todo lo que se 
utiliza durante estas fases. Este tipo de cronograma se diseña 
según la organización, puesto que es quien conoce econó-
micamente su situación, y se empieza contabilizando los 
costos y gastos para la implementación del proyecto. Luna 
(2016), establece que el cronograma es la programación de 
las actividades establecidas en el plan de negocios estraté-
gico de la organización, una vez que se emprenda la marcha 
de la planificación, se realiza la estimación del monto por los 
conceptos financieros, tales como la inversión fija diferida, 
como también las condiciones de pago y moneda oficial 
respectiva, todo esto se realiza mediante un calendario pre-
viamente diseñado por la misma empresa.

Para Jiménez &Camirra (2015), las organizaciones al invertir 
grandes sumas de dinero en crear un producto y grabar en 
la mente del consumidor la marca del mismo, implica dise-
ñar una estructura ordenada y sistematizada de los gastos 
financieros que ocurrirán por motivo de esta situación. Esto 
sucede cuando se inicia desde cero con un producto nuevo 
en el mercado, en el caso del banano orgánico ya está a la 
venta de manera internacional, lo preciso es identificar si el 
producto cumple con las características necesarias y brinda 
el beneficio. 

Cronograma de ejecución

El cronograma de ejecución, según Díaz (2009), respecto al 
plan de marketing, para el  ingreso de banano orgánico a 
los mercados internacionales se requiere definir las condi-
ciones que conlleva el desarrollo del mismo; es decir, infor-
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mación necesaria para este tipo de estructura y se desglosa 
todo el trabajo a realizar según el tiempo estratégicamente 
establecido.  El objetivo de establecer el cronograma, es que 
la investigación tenga todo completamente ordenado, de 
tal manera que el total de estrategias y tácticas sean desa-
rrolladas y cumplidas en un tiempo considerable, el mismo 
que haga que la organización alcance las metas plateadas y 
genere el retorno de la inversión.

Por su parte, Sanjinés (2013), establece que el cronograma 
de ejecución es diseñar el mecanismo adecuado y sencillo 
que logre vigilar el cumplimiento de la ejecución del estu-
dio, lo primordial es las actividades que se vayan realizando 
a medida que avanza el programa y se obtengan  resultados 
factibles para la organización. Considerando toda la informa-
ción, se realiza una tabla donde se especifique estrategia, 
táctica, valor, tiempo y los resultados que se obtendrán de 
cada una de las estrategias, consiguiendo así salvaguardar el 
debido cumplimiento de las acciones.

Plan de contingencia

Menciona Díaz (2013), al realizar un plan de mercadeo estra-
tégico lo adecuado es diseñar un plan de contingencia, el 
mismo que servirá como plan alterno ante el caso de fallar 
las estrategias planteadas.  Es necesario contar con personal 
que tenga diferentes puntos de vista, opiniones bajo estu-
dios y experiencias para realizar un próximo plan exitoso.   
La estructuración de un plan de contingencia es uno de los 
procesos o fases que todo plan de mercadeo estratégico 
completo debe tener, puesto que facilitar el desarrollo de 
las estrategias diseñadas. La organización debe estar prepa-
rada financieramente, como también con alternativas para 
avanzar la producción y alcanzar los objetivos establecidos al 
inicio del programa. 

(Saénz, 2017), al momento de estar ejecutando las estrate-
gias de mercadeo se elabora el plan de contingencia, el cual 
prevenga posible paralización de la producción, cambios de 
leyes y desde la misma competencia; es decir, anticiparse 
ante posibles transformaciones en el macroentorno.
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Control y evaluación

Un claro objetivo de realizar el control en la ejecución del 
plan de mercadeo, es conocer el avance del proyecto puesto 
en marcha; se considera que la planificación y el control son 
dos fases que conllevan a tener conocimientos acerca del 
diseño y estrategias previamente expuestas Estibaliz (2015).

La fase de evaluación se refiere a mejorar las estrategias y 
calificar la manera en que se está poniendo en acción toda 
la planificación.  Para García (2014), la acción de controlar 
se debe efectuar durante todo el desarrollo de las estrate-
gias, definiendo acciones que lleven a la constante partici-
pación dentro de una organización. La evaluación se lleva 
de la mano del control, porque esta es una de las maneras 
de calificar el proceso y ayuda a la toma de decisiones ante 
cualquier anomalía o cambio de la misma. 

Toda estrategia que se ponga en práctica en el mercado, es 
necesario que se le realice un control y evaluación de manera 
constante, para identificar cambios que se den según las 
nuevas tendencias, verificar si las estrategias aplicadas dan 
buenos resultados, caso contrario activar las del plan de con-
tingencias. 

Plan de mercadeo para el posicionamiento de banano 
orgánico en mercados internacionales

Para desarrollar el plan de marketing internacional se ha 
realizado un estudio de caso para ingresar banano orgánico 
a los mercados internacionales, determinar su aceptación 
y las estrategias adecuadas de ingreso al mercado objetivo 
determinado según los resultados del estudio.   La Corpora-
ción San Miguel de Brasil de la Provincia de El Oro ha faci-
litado la información pertinente para desarrollar el estudio 
del caso de ingreso de banano orgánico  a mercados inter-
nacionales.

El estudio se realizó mediante una investigación de mer-
cado online como parte del proceso de utilización de las 
TIC’s que ha sido una herramienta de vital importancia para 
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obtener la información relevante de otros mercados interna-
cionales y principalmente de los países de mayor consumo 
de banano convencional esto se da por la distancia de los 
países resulta complejo trasladarse a otros países y la tec-
nología ha permitido conectarse de manera que ha facili-
tado el trabajo para la obtención de la información, las res-
puestas han sido inmediatas por cuanto a través de correo 
electrónicos o contactos a través del internet o redes socia-
les se ha hecho la visualización de la técnica aplicada que 
ha generado resultados idóneos para la toma de decisiones 
de ingreso del banano orgánico al mercado internacional, 
determinar propuesta de proyectos, como es un plan de 
mercadeo internacional, para comercializar banana orgá-
nica en los mercados internacionales. 

En primer lugar, se hizo la revisión de las bases de informa-
ción de manera cualitativa a través del Ministerio de Indus-
trias y Productividad para determinar cuáles son los países 
de destino de productos de banano convencional, es decir 
identificar hacia donde más se exporta banano, donde se 
determinó que los países de mayor consumo de banano 
son Alemana, Italia, Estados Unidos, España entre otros, en 
relación a estos resultados se consideró como una mejor 
opción estudiar el ingreso del banano orgánico  a los países 
que consumen banano y se determinó aplicar  la técnica de 
encuesta con una muestra de 1000 encuestas vía online a 
consumidores y posibles consumidores del producto, a con-
tinuación se muestran los resultados según las variables :  

• Sexo y Edad

Una vez sistematizados los resultados de la encuesta se 
encontró,  que el mayor aporte fue dado por  las mujeres,  
quienes respondieron   un 78%  del total aplicado (ver ima-
gen 1), se pudo observar entonces que  las mujeres son las 
que más consumen banano, quizás esto obedece a  que son 
mayoritariamente las que realizan las compran en el hogar. 
Solo un 22% del sexo masculino aparecen como consumi-
dores o compradores de banano.
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Imagen  1. Sexo.

Imagen 2.  Edad.

Fuente: Los autores.

Fuente: Los autores.

En lo referente a las edades de las personas que respon-
dieron, puede señalarse que se encontraron dos grupos con 
una representación igual,  del 40%, es decir los dos suman el 
80% del total, los rangos de edad  van desde los 21 -30 años, 
primer grupo y de los 31 – 39 años, segundo grupo. Los más 
jóvenes, personas entre los 16 y 20 años apenas aparecen 
con  un 16%  y los mayores de 40 , con un 4%, pareciera que 
hay un bajo consumo de banano dentro  de  estos últimos 
grupos.(ver imagen 2).
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• País de residencia  y Consumo de banano orgánico.

Según con la imagen 3,  los países de residencia que facilita-
ron información  y  que consumen banana orgánica,  fueron  
Estados Unidos un 52%, Italia un 38%, España 4%, Alemania 
2%  y Otros un 4%.   Al consultar si consumen banana orgá-
nica el 85% de los usuarios respondió Si (ver imagen 4).

Imagen 3. País de residencia.

Imagen 4. Consumo de banana orgánica.

Fuente: Los autores.

Fuente: Los autores.

• Frecuencia de consumo y Preferencia de banano orgánico

Según los datos suministrados  la mayor frecuencia de con-
sumo es quincenal con 39% del total, luego mensual con el  
27%,  semanal con el 22%,  y tan solo un 12% de los consumi-
dores lo hacen a diario (ver imagen 5). 
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Imagen 5. Frecuencia de consumo.

Imagen 6. Preferencia del banano orgánico.

Fuente: Los autores.

Fuente: Los autores.

En la imagen 6 se muestran los motivos que lleva a los 
consumidores que respondieron la encuesta a preferir  el 
banano orgánico, donde resultó que  un 49% requiere el 
producto por ser natural, nutritivo y libre de químicos, un 
32% por el buen estado de la fruta, un 14% por la  textura 
de la fruta y un 5% por  el país de importación.  Esta última 
respuesta es interesante, pues aun cuando es un porcentaje 
bajo, el solo hecho de ser producido en Ecuador, los lleva a 
comprar. 
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• Disposición de consumo del banano orgánico de Ecuador  
y Grado de calidad

El 90% de la población está dispuesto a consumir el producto 
banana orgánica de procedencia del país Ecuador y un 10%  
no (ver imagen 7). Esto indica que existe una alta disposición  
de consumo del banano orgánico de Ecuador, por lo que 
pareciera factible su comercialización a los mercados interna-
cionales. Al preguntar sobre el grado de calidad del producto, 
las respuestas dadas permitieron establecer lo siguiente 
un 56% lo calificó como de alta calidad, un 24% califica  de 
mediana calidad y un 20% califico como de excelente cali-
dad. Es importante resaltar que para las respuestas se uso una 
escala de 1 a 5, donde 5 era excelente calidad, 4 alta calidad, 3 
mediana calidad, 2 baja calidad y 1 sin calidad. (ver imagen 8).

Imagen 7. Disposición de consumo de Banano orgánico procedencia Ecuador.

Imagen 8. Grado de calidad del producto. Escala del 1 al 5.

Fuente: Los autores.

Fuente: Los autores.
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Imagen 9. Precio de compra del banano orgánico.

Fuente: Los autores.

• Precio de Compra y Cantidad de compra

Para determinar el precio de compra del banano orgánico 
que los posibles consumidores están dispuesto a pagar, al 
realizar la encuesta  se obtuvo  que un 61%  prefieren pagar 
1,5 dólares en unidades (ver imagen 9), un 37% considera 
pagar 3 dólares y un 2% está dispuesto a cancelar 6,5 dóla-
res; mientras que  la cantidad de bananos orgánicos a  com-
prar, se mostró de la siguiente forma    un 61%  por unidades 
(ver imagen 10), un 37% por  libras y un 2% por kilogramos, 
es importante considerar la posibilidad  de establecer la pre-
sentación en unidades para la venta  cuando se desarrolle la 
comercialización del producto en el mercado internacional.

Imagen 10. Cantidad de compra de banano orgánico.

Fuente: Los autores.
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Imagen 12. Colores presentación empaque de producto.

Imagen 11. Presentación de envase Según preferencia de posibles consumidores. 

Fuente: Los autores.

Fuente: Los autores.

• Presentación envase  del producto y Colores del empaque

La imagen 11, se muestran los resultados sobre la forma 
de presentación del envase que prefieren los consumido-
res, donde   un 47%  lo prefiere en funda plástica, un 20% 
en  malla, 20% en cajita de cartón y un 13% suelto por uni-
dades. La mejor opción recomendable para comercializar 
el producto es en funda plástica según la opinión de los 
consumidores.  En cuanto a los colores de presentación del 
empaque, los encuestados se decantaron por el color ama-
rillo claro (60%) , en segundo lugar el verde claro  (23%) el 
naranja (11% ) y un 6% prefirió el amarillo oscuro (ver imagen  
12). Surge pensar que lo  recomendable  es utilizar los colores 
amarillo claro y verde claro para el empaque del producto.  
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Imagen 14. Redes sociales que se informa el consumidor. 

Imagen 13. Lugares disponibles para la venta del banano orgánico. 

Fuente: Los autores.

Fuente: Los autores.

• Lugares para la venta y Redes sociales para informar al 
consumidor

Los lugares disponibles para la venta del banano orgánico 
(ver imagen 13) indicados por los encuestados fueron: super-
mercados un 48%, un 35% hipermarkets y un 17% mercados. 
Debe considerarse la oportunidad de comercializar el pro-
ducto en los diferentes supermercados del país de destino 
seleccionado dentro del mercado internacional. Los medios de 
comunicación más usados por los usuarios para informarse de 
novedades y notificación del producto, son las redes sociales 
como Facebook un 94%, un 4% Twitter  y un 2% Instagram (ver 
imagen 14), la red más factible para dar a conocer el producto 
y posicionarlo es Facebook recomendable para las empresas 
que comercializarán el producto en el mercado internacional.  
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Propuesta del Plan

Resumen ejecutivo

El presente plan tiene como propósito ingresar a mercados 
internacionales, hacer presencia y generar posicionamiento, 
del banano orgánico, denominado con la marca  Banorg 
100% natural, libre de químicos. La propuesta dispone de un 
análisis del entorno que comprende un diagnóstico empre-
sarial y las necesidades del mercado exterior, luego del estu-
dio se plantean objetivos de ingreso a los mercados inter-
nacionales con sus respectivas estrategias y tácticas.  Para el 
desarrollo se dispone de un cronograma de ejecución y posi-
ble presupuesto; adicional, se proponen las estrategias del 
plan de contingencias,  para reemplazar el plan en el caso 
de no obtener los resultados programados.  Además, se des-
criben los indicadores para hacer el seguimiento respectivo.    

Análisis de la situación o diagnóstico

La Corporación San Miguel de Brasil produce banano orgá-
nico para ser comercializado  en los mercados internaciona-
les; sin embargo, carece de un estudio de posicionamiento 
del producto, no cuenta con un marca representativa 
comercial, sus productos carecen de envase y empaque, no 
existe una ruta a seguir hacia qué mercados internacionales 
ingresar.  Además, de inexistencia del uso de las TIC´s para 
comunicar el producto a través de las redes sociales en los 
mercados externos.   Es una empresa que tiene varios pro-
ductores quienes están en la posibilidad de exportar, por 
cuanto cuenta con los recursos necesarios.   
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Análisis FODA

Fortalezas

Poder de decisión, gestión, soporte al productor.

Oportunidades

Posicionamiento, alianzas con empresas comercializadoras, 
ingreso a mercados.

Debilidades

Deficiente comunicación, insuficientes estrategias de comer-
cialización.

Amenazas

Baja negociación con empresarios, presencia de otras mar-
cas competitivas.

Objetivos

- Establecer los mercados estratégicos para posicionar la 
banana orgánica en los mercados internacionales.

- Crear el tipo de prototipo del producto para la comercia-
lización en los mercados externos.

 - Seleccionar los canales de distribución adecuadamente 
para disponer el producto al consumidor final. 

- Estimar el precio de venta del producto conforme a los 
costes de producción y comercialización del producto.

- Determinar las estrategias de penetración adecuados 
para promocionar y posicionar el producto en los mercados 
internacionales. 
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Estrategias

• Mercados estratégicos

Generar la ruta de mercados internacionales a comercia-
lizar la banana orgánica. 

• Presentación prototipo de producto

Crear la marca comercial representativa del producto 
para mercados externos.

Diseñar el envase del producto a comercializar en los 
supermercados, hipermarkets.

Elaborar el empaque para transportar el producto a mer-
cados internacionales.

• Canales de distribución

Crear el canal de distribución para exportar el producto 
desde la empresa al distribuidor mayorista,  detallistas y 
consumidores.

Crear ferias internacionales en los países de ingreso a 
comercializar el producto.

Organizar  alianzas estratégicas con empresas para mer-
cadear los productos. 

• Precio de venta

Generar el precio final del producto para comercializar y 
disponer al consumidor final.

• Estrategias de penetración

Diseñar el brochure para entregar en eventos promocio-
nales como ferias internacionales.

Elaborar flyers promocional para otorgar en ferias inter-
nacionales.

Crear un banner para colocar en ferias internacionales de 
promoción.

Diseñar una página web para comercializar el producto 
a mercados internacionales.
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Elaborar la presentación promocional del email marke-
ting a ser enviado por correos electrónicos.

Crear un fanpage y página publicitaria de Facebook para 
promocionar producto y hacer enlace con los mercados 
internacionales.

Diseñar souvenir para entregar en ferias promocionales y 
generar promoción de la marca.

Diseñar el modelo de isla y roll up a ser ubicados en las 
ferias internacionales.

Tácticas.

Con las estrategias presentadas para ingresar a merca-
dos internacionales, según el estudio realizado, se evi-
dencian los resultados en el plan de marketing.

• Tácticas de mercados estratégicos

Mercados a exportar la fruta banana orgánica son Esta-
dos Unidos e Italia según investigación aplicada, es decir, 
lugares donde mayor aceptación obtendrá el producto. 

• Tácticas presentación prototipo de producto

Marca del producto

La marca es diseñada mediante la utilización de colores 
según estudio aplicado, se determinó que es el verde intenso 
y el amarillo claro; su presentación dispone de un circulo con 
fondo verde oscuro con borde de color amarillo, en su inte-
rior dispone de la silueta de un racimo de bananas de color 
amarillo, en la parte céntrica dispone del nombre de marca 
compuesta por dos palabras Ban que significa banana y org  
significa orgánico, juntas las dos palabras forman el nombre 
de la marca Banorg, en su parte inferior contiene el signifi-
cado del nombre de la marca banana orgánica.  Cada color 
dispone de sus respectivos códigos: verde oscuro 35863E, 
verde normal 348D40, amarillo normal F1DE00, amarillo 
oscuro E5D425 y fuentes de letra utilizadas como Tabarra 
Shadow y Century Gothic.
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Imagen 15. Marca banano orgánico.

Fuente: Elaborado por Landin (2017).

Envase del banano orgánico.

El envase es en funda microperforada de plástico, de manera 
que sea visible el producto, el mismo que llevará la etiqueta 
pegada en la parte visible de la banana orgánica, la funda 
llevara impresa la etiqueta con colores representativos a la 
banana orgánica, la marca del producto, y demás colores 
que son: el amarillo y el verde según códigos establecidos en 
la marca.  El slogan, las letras del texto son de color blanco, 
llevará el código de barras, país de procedencia, marca de 
la Corporación San Miguel de Brasil que identifica su proce-
dencia, la marca Fairtrade de exportación.  La impresión de 
la etiqueta se realizara desde la parte céntrica hacia abajo 
del microperforado para que exista la oportunidad de exhi-
bición del producto solo en la parte frontal, en la parte pos-
terior, todo será transparente.  El diseño de la etiqueta es 
semi rectangular sesgado, de forma diagonal en su parte 
superior de la marca, en su interior dispone de tres colores: 
verdes oscuro, medio oscuro y más claro con el diseño simi-
lar a las ondas para hacer atractivo el diseño.   De la misma, 
se evidenciará la cantidad de productos en el envase, ver 
imágenes 16 y 17)
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Imagen 16. Envase.  

Imagen 17. Marca en el producto.

Fuente:  Sanmartin (2017)

Fuente:  Sanmartin (2017)

Empaque del producto

La presentación del empaque del producto es en cartón 
prensado de color blanco, su estructura es en forma de caja 
con una abertura en la parte superior, contiene dos modelos 
en dos mitad que juntas forma una caja, la mitad inferior 
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es toda de color blanco, la mitad superior lleva el diseño de 
la marca se aplica packing; es decir, publicidad en la caja 
con la marca, colores representativos a la banana orgánica 
la marca del producto, corporación y diseños a manera de 
planta con ondas en cada parte de la caja todo el contorno.   
Esta presentación es para varios racimos de banana orgá-
nica, es el diseño de caja de cómo ingresara a los países en 
los mercados internacionales, ver imagen 18.

Imagen 18 Empaque del producto.

Fuente:  Sanmartin (2017)

• Tácticas canales de distribución

Se hará uso del  canal de distribución  largo, el cual es de la 
forma como se presenta

FABRICANTE → DISTRIBUIDOR MAYORISTA PAIS DE DES-
TINO →DETALLISTAS QUE CONFORMAN LOS SUPERMER-
CADOS, HIPERMARKETS  EN PAÍS DESTINO→CONSUMIDOR 
FINAL.

Además. Participaremos en 3 ferias internacionales en el 
año con el propósito de comercializar el producto, promo-
ción del producto y posicionamiento; es decir, se ofertará 
destinos importantes a considerar ferias en Estados Unidos 
e Italia. Igualmente se realizaran alianzas estratégicas con 
empresas patrocinadoras o no patrocinadoras,  para com-
partir la promoción y comercialización del producto 
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• Táctica precio de venta

El precio de venta, depende del costo de producción y nivel 
de negociación con el distribuidor mayorista en el país de 
destino, considerando los medios de distribución adecua-
dos para que el producto esté disponible en los puntos deta-
llistas hacia el consumidor final.    Es recomendable, según 
estudio, estimar el precio de $ 1,50 dólares el kilogramo, 
según investigación aplicada; también,  es importante que 
el distribuidor estime la presencia de productos de la com-
petencia. 

• Táctica de estrategias de penetración

Para ingresar a los mercados internacionales se considera 
como una táctica principal dar a conocer el producto en el 
mercado y posicionarlo mediante los medios de comunica-
ción a través de las TIC´s, herramienta importante que hace 
el nexo a través de internet, la mayor aportación de contactos 
con los posibles clientes son las redes sociales, como Face-
book, la entrega de souvenirs o recuerdos representativos; 
a veces, muchas personas se preguntan por qué recuerdos 
para otro país?, es importante recalcar que para ingresar a 
otros países se debe trabajar con promoción online y offline, 
ésta última que es utilizada por medio de las ferias interna-
cionales donde se aprovecha para entregar material promo-
cional  Point of  Purchase (POP) y recuerdos

• Brochure

Presentación de material informativo sobre la banana 
orgánica sus propiedades y atributos, es decir menciona 
los beneficios de consumir una banana 100% natural sin 
químicos.
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Imagen 19. Brochure.

Fuente:  Sanmartin (2017)

El diseño se realizará en presentación de la silueta de 
la marca a manera de libreta plegable, una división del 
color amarillo y la otra contraparte de color verde, mate-
rial con medidas 12x12cm para exponer las característi-
cas del producto a ofertar.  Para utilizar el material en 
otros países se ha considerado como estrategia que todo 
material publicitario sea expuesto en idioma inglés prin-
cipalmente en las ferias internacionales.

• Flyers

Documento promocional similar a una hoja volante 
suelta, en tamaño pequeño, diseñada con el propósito 
de promocionar el producto en las ferias internacionales. 
Diseño con imagen de fondo color banana orgánica en 
presentación amarillo de maduro y verde recién cose-
chado.   En la parte superior dispone de la marca comer-
cial, en la parte céntrica se dispone de información de 
todas las propiedades nutritivas del producto, sus bene-
ficios que brinda por ser un producto 100% orgánico 
libre de químicos.   Además, lleva la marca representa-
tiva de quién produce, es decir, la marca corporativa de 
Corporación San Miguel de Brasil.
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Imagen 20. Flyers.

Fuente:  Sanmartin (2017)

• Banner.

El diseño utilizado para las ferias internacionales en el 
lugar de exhibición, es representativo con la imagen de 
la banana orgánica impresa en la parte superior del pro-
ducto, en la parte céntrica llevará la marca del producto, 
en la inferior diseño de las ondas de color verde en pre-
sentaciones oscuro, medio y claro, en el flyers se enun-
cia la procedencia del producto, dirección de página 
web, marcas corporativa de la empresa que produce 
la banana orgánica, enlaces a las páginas de Facebook, 
Twitter y correos electrónicos.
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Imagen 21.  Banners.

Imagen 22. Página Web.

Fuente:  Sanmartin (2017)

Fuente:  Sanmartin (2017)

• Página Web.

El diseño de la página Web se colocará con los datos de la 
empresa, el producto disponible, sus políticas, mercados 
de exportación, contactos para negociación, una gale-
ría de fotos sobre cómo se produce la banana orgánica, 
un link de informativos premios ganados y novedades, 
videos de la producción en su parte visual dispondrá de 
imagen de la banaba en la finca en calidad de madura 
y verde, además dispondrá de la marca corporativa de la 
empresa, ver imagen 22.
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Imagen  23. Email marketing.

Fuente:  Sanmartin (2017)

• Email marketing.

Material publicitario para informar acerca de la existen-
cia del producto que será enviado a través de los correos 
electrónicos de los diferentes usuarios del mercado de 
destino del producto, se comunicará que es el banano 
orgánico, se visualizará imágenes del producto, llevará la 
marca del producto e información de contactos a través 
de las redes sociales.  La información visualiza la marca 
corporativa de la empresa, ver imagen 23.

• Fanpagey página publicitaria de facebook.

Uno de los procesos más importantes de esta propuesta 
de marketing internacional, es ingresar a los mercados 
internacionales mediante el uso de las TIC´s, la propuesta 
de las redes sociales y la generación de arte publicitario, 
hace del proyecto una actividad importante, se eviden-
cia el tipo de publicidad como el fanpage de facebook 
que es la publicidad que impacta en más usuarios y al 
momento de lanzar al mercado promociones con acti-
vación del link, hace que se reproduzca la información a 
más usuarios de contactos.  A diferencia de la publicidad 
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en páginas de facebook el tipo de publicidad realizado 
solo llega a la cantidad de usuarios que dispone face-
book creada para el objetivo de la marca.   Ambos diseño 
dispone de la presentación del producto con su respec-
tiva marca e imágenes representativas de la banana 
orgánica, ver imágenes 24 y 25.

Imagen 24. Fanpagey página publicitaria de facebook.

Imagen 25. Página publicitaria de Facebook.

Fuente:  Sanmartin (2017)

Fuente:  Sanmartin (2017)
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Imagen 26. Diversos suvennirs

Fuente:  Sanmartin (2017)

• Souvenir o recuerdos.

Se entregará recuerdos en los eventos promocionales 
del producto, principalmente en las ferias internaciona-
les que es donde más afluencia de empresarios y posi-
bles consumidores asisten.  Con este tipo de suvenirs se 
hará presencia con la marca, ver imágenes 26.

Los souvenirs como jarro, llavero y esferos, llevarán la marca 
representativa del nombre comercial del producto banana 
orgánica, principalmente utilizarán los colores verde, amari-
llo.

• Isla  y Roll up                        

Se diseñará en el país de ingreso una isla y un roll up 
(ver figura 27 y  28) a ser colocado en las ferias interna-
cionales con el objetivo de promocionar la nueva marca 
de banana orgánica.  En el lugar se entregará material 
promocional (POP).

Es importante indicar que, adicional dentro de un plan 
de marketing internacional, se pueden incrementar 
más estrategias y tácticas promocionales y de posiciona-
miento, todo depende del mercado objetivo de ingreso 
al mercado internacional; para esto, es importante estu-
diar los medios adecuados en cada país.
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Imagen 27.  Isla.

Imagen 28. Roll up.

Fuente:  Sanmartin (2017)

Fuente:  Sanmartin (2017)

Programa financiero

Para realizar el presupuesto financiero es importante consi-
derar que los valores van a cambiar dependiente del mer-
cado donde ingrese el producto, así como el tipo de moneda, 
etnias, culturas, entre otros.   La parte recomendable a con-
siderar en los presupuestos internacionales para ingresar a 
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mercados externos son: Imagen corporativa, identidad de la 
marca comercial, promoción y publicidad, para penetración 
o posicionamiento del producto, relaciones públicas, marke-
ting de causa.

Cronograma

El cronograma se realiza dependiente de las estrategias 
establecidas siempre tomando en cuenta el plazo estimado 
del plan de marketing internacional, es decir, si está planifi-
cado para un año. 

Planeación de contingencia

El plan de contingencias es una propuesta de estrate-
gias consideradas como plan B, mismo que se reactiva al 
momento de dar seguimiento y evaluación de la ejecución 
del plan de marketing internacional, es decir se revela que 
algunas de las estrategias aplicadas no están presentando 
resultados esperados, se activa el plan de contingencias.

Procedimientos y evaluación

Para realizar la evaluación del plan es necesario dar segui-
miento a cada estrategia aplicada; se recomienda crear 
fichas de control para medir resultados, aplicar investiga-
ción a través de técnicas como encuestas a consumidores 
para verificar si la marca se ha posicionado en el mercado de 
ingreso, entrevistas a empresarios o detallistas para verificar 
la comercialización, participación de mercado, volumen de 
ventas, entre otros.   Previa a la evaluación se determinara si 
es necesario reactivar nuevas estrategias.

Comunicación mediante las TIC´s

Es transcendental indicar que una buena propuesta de plan 
de marketing internacional debe ser comunicada a través 
del uso de las TIC´s. Carcar (2015) estos medios mejoran la 
comunicación corporativa y facilita el trabajo corporativo 
entre sus miembros y diferentes usuarios del sector externo.  



Referencia bibliográfica

Hermida Mondelo, A., & Iglesias Fernández, I. (2015). Plan e informes 
de marketing internacional: Herramientas y documentación 
en el desarrollo de estrategias y análisis comerciales. Ideaspro-
pias Editorial S.L. 

Bilancio, G. (2016). Marketing. Las ideas, el conocimiento y la acción. 
México: Pearson Educación.

Blanco, A., Prado, A., & Mercado, C. (2016). Introducción al marketing 
y la comunicación en la empresa 2ª edición. Madrid: ESIC Edi-
torial. 

Carcar, J. (2015). Las redes y los movimientos sociales ¿una acción 
colectiva o marketing viral?. Comunicación y tecnologías emer-
gentes., 134-154.

Carpintero, L. (2014). UF1783 - Plan e informes de marketing interna-
cional. Madrid: Paraninfo. 

Castañeda, R. (2013). Aprender investigando. Formulacion de proyec-
tos de investigacion en comunicaión. Mexico: Universidad de 
Sonora. 

Díaz, P. (2009). Gestión del programa del proyecto. PM4DEV, 2-21. 
Recuperado el 2017, de http://www.gestionsocial.org/archi-
vos/00000831/PM4DEV.2.pdf

Díaz, R. (2013). Cómo elaborar un plan de marketing. Lima: Empresa 
Editora MAcro EIRL. 

Estibaliz, M. (2015). Marketing Cultural. Malága: IC Editorial. 

García, M. (2014). Plan e informe de marketing internacional. Ante-
quera: IC Editorial.

Goñi, N. (2008). El precio, variable clave en marketing. México: Pearson 
Educación de México. 

Henao, V. (2013). Internacionalización e Internet: Una nueva mirada al 
marketing internacional. AD-minister, 51-68. Recuperado el Julio 
de 2017, de http://www.redalyc.org/pdf/3223/322327380004.pdf

98



99

Hermida, A., & Iglesias, I. (2015). Políticas de marketing internacio-
nal: Estrategias de producto, precio, comunicación y distri-
bución. Mexico: Ideaspropias Editorial S.L. 

Jimenesz, A., & Camirra, H. (2015). Nuevas tendencias del mercadeo 
internacional: enfoque del branding y su vinculación con el 
consumidor. Economia, 171-186. 

Luna , A. (2016). Plan estrategico de negocio. México: Grupo Edito-
rial Patria. 

Martínez, J. (2017). Marketing internacional. Madrid: Paraninfo. 

Mondelo, A., & Iglesias, I. (2015). Plan e informe de marketing inter-
nacional. Madrid: Vigo. 

Páramo, D. (2013). El proyecto de exportación, elemento básico de la 
planeación del marketing internacional. Pensamiento & Ges-
tión(34), VII-XIII. 

Saénz, J. (2017). El plan de marketing digital en la práctica 2° Edi-
cion. Madrid: Esic Editorial.

Sanmartin L., M.(2017) Factores que promueven el posicionamiento 
con éxito del banano orgánico de la corporación San  Miguel 
de Brasil, de la parroquia El Cambio , cantón Machala, periodo 
2015-2017. Tesis de Maestría. Universidad Tecnológica de Gua-
yaquil. Ecuador.     

Sanjines, S. (12 de Septiembre de 2013). Déposito de documentod 
de la FAO. Obtenido de Informatización de cooperativas agrí-
colas: http://www.fao.org/docrep/007/y5471s/Y5471S04.htm

Zuin, F., França, C., Spers, E., Galeano, R., & Ragazzo, R. (2016). Etapa 
de la planificación estratética de marketing y el ciclo de vida 
organizacional. Estudio en una empresa de gestión familiar. 
Invenio, 107-116. 



Marketing, Comercio internacional y las TI C´s.
Edición digital 2017-2018.  
www.utmachala.edu.ec




